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ABSTRAK

Perusahaan jasa menjadi salah satu perusahaan yang mengalami
peningkatan persaingan khususnya perusahaan jasa aktivitas pos dan kurir atau
jasa pengiriman. Saat ini tren belanja online dimasyarakat semakin menjamur.
Oleh karena itu, sangat diperlukan pihak ketiga dalam hal ini jasa pengiriman
untuk melakukan pemindahan barang dari penjual ke pelanggan. PT. Pos
Indonesia merupakan jasa pengiriman yang pertama kali ada di Indonesia dan
merupakan satu-satunya Badan Usaha Milik Negara (BUMN) pada perusahaan
bidang jasa pengiriman/kurir. Pada penelitian ini membahas tentang pengaruh
kepercayaan, kepuasan dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan, Kabupaten Cilacap.
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah kepercayaan, kepuasan
dan citra merek berpengarun secara parsial dan simultan terhadap loyalitas
pelanggan jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan,
Kabupaten Cilacap.

Penelitian  ini  merupakan  penelitian  kuantitatif. =~ Data  primer
dikumpulkan melalui kuesioner. Jumlah sampel sebanyak 100 responden
dihitung melalui rumus Wibisono dengan menggunakan teknik purposive
sampling. Teknik analisis data menggunakan uji rank spearman,
kendall“s w dan regresi ordinal

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa (1) Kepercayaan
berpengarun  positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan; (2) Kepuasan
berpengarun  positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan; (3) Citra merek
berpengarun  positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan; (4) Kepercayaan,
kepuasan dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas
pelanggan jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Kata Kunci: Jasa pengiriman, kepercayaan, kepuasan, citra merek, loyalitas
pelanggan
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ABSTRACK

Service companies are one of the companies experiencing increased
competition, especially postal and courier activity service companies or delivery
services. At present the trend of online shopping in society is increasingly
mushrooming. Therefore, a third party is needed, in this case a shipping service, to
transfer goods from the seller to the customer. PT. Pos Indonesia is the first shipping
service in Indonesia and is the only State-Owned Enterprise (BUMN) in the
shipping/courier service sector. This study discusses the effect of trust, satisfaction
and brand image on customer loyalty for PT. Pos Indonesia in Kesugihan District,
Cilacap Regency. The purpose of this study was to determine whether trust,
satisfaction and brand image have a partial and simultaneous effect on customer
loyalty for PT. Pos Indonesia in Kesugihan District, Cilacap Regency.

This research is a quantitative research. Primary data was collected through
a questionnaire. The total sample of 100 respondents was calculated using the
Wibisono formula using purposive sampling technique. The data analysis technique
uses the Spearman rank test, kendall's w and ordinal regression.

Based on the results of the study, it shows that (1) Trust has a positive and
significant effect on customer loyalty for PT. Pos Indonesia in Kesugihan District;
(2) Satisfaction has a positive and significant effect on customer loyalty for PT. Pos
Indonesia in Kesugihan District; (3) Brand image has a positive and significant
effect on customer loyalty for PT. Pos Indonesia in Kesugihan District; (4) Trust,
satisfaction and brand image have a positive and significant effect on customer
loyalty for PT. Pos Indonesia in Kesugihan District.

Keywords: Delivery service, trust, satisfaction, brand image, customer loyalty
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PEDOMAN TRANSLITERASI BAHASA ARAB-INDONESIA

Transliterasi  kata-kata yang dipakai dalam penelitian  skripsi ini
berpedoman pada Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan
Menteri Pendidikan dan Kebudayaan RI Nomor: 158/1987 dan Nomor:
0543 b/U/1987.

1. Konsonan Tunggal

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
w Ba B Be
Il Ta T Te
&y Sa § es (dengan titik di atas)
z Jim J Je
z Ha h ha (dengan titik di
bawah)
t Kha Kh ka dan ha
3 Dal d De
3 Zal z Zet (dengan titik di atas)
B Ra r er
B Zai z zet
g Sin S es
uj, Syin sy es dan ye
ua Sad $ es (dengan titik di bawah)
A Dad d de (dengan titik di
bawah)
A Ta t te (dengan titik di bawah)
B Za z zet (dengan titik di
bawah)
& "ain ) koma terbalik (di atas)
'& Gain g ge
_a Fa f ef
X Qaf q Ki
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Sl Kaf k ka
J Lam I el
Mim m em
(‘l
O Nun n en
5 Wau w we
A Ha h ha
e Hamzah ‘ apostrof
s Ya y ye
2. Konsonan Rangkap karena syaddah ditulis rangkap
| s | Ditulis | ‘iddah
3. Ta’marbutah di akhir kata bila dimatikan ditulis h
dasa Ditulis Hikmah A Ditulis Jizyah

(Ketentuan ini tidak dapat diperlakukan pada kata-kata Arab yang sudah terserap

ke dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, salat dan sebagainya, kecuali bila

dikehendaki lafal aslinya).

a. Bila dilkuti dengan kata sandang “al” serta bacaan ke dua itu terpisah, maka

ditulis dengan h.

| s Ul gl 4al S | Ditulis

|  Karamah al-auliyd "

b. Bila ta“marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau

dammah ditulis dengan t

| Aadl Bl | Ditulis [ Zakat al-fitr
4. Vokal pendek
Fathah Ditulis A
; Kasrah Ditulis |
Dammah Ditulis U
5. Vokal panjang
Fathah + alif Ditulis A
s Ditulis Jahiliyah
Fathah + ya” mati Ditulis A
ol Ditulis Tansa
Kasrah + ya”mati Ditulis |
pas Ditulis Karim
Dammah + wawu mati Ditulis U
was A Ditulis Furud

viii




6. Vokal rangkap

Fathah + ya* mati Ditulis Ai
LSV Ditulis Bainakum
Fathah + wawu mati Ditulis Au
Js Ditulis Qaul
7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan apostrof
asdl) Ditulis a"antum
G Ditulis u "iddat

8. Katasandang alif + lam
1. Bila diikuti huruf gomariyyah

| ol | Ditulis | Algiyas |

2. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan harus
syamsiyyah yang mengikutinya, serta menggunakan huruf |1 (el)-nya.

| s Lawd| | Ditulis | As-sama |
9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya.

| 2.9 A0 93 | Ditulis | Zzawial-furdd |
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi dan informasi yang semakin  pesat
menyebabkan arus globalisasi semakin meningkat pula. Hal tersebut
mempengaruhi berbagai bidang dikehidupan manusia seperti bidang ekonomi,
pendidikan, budaya dan lain sebagainya. Hal tersebut juga membawa pengaruh
besar bagi sebuah perusahaan, baik itu perusahaan manufaktur maupun
perusahaan jasa dimana persaingan bisnis juga akan semakin meningkat dan
ketat.

Perusahaan jasa menjadi salah satu perusahaan yang mengalami
peningkatan persaingan khususnya perusahaan jasa aktivitas pos dan kurir atau
jasa pengiriman. Jasa pengiriman atau jasa kurir adalah jasa pengambilan,
pengangkutan dan pengiriman surat, paket dan parsel ke tujuan dalam dan luar
negeri yang disediakan oleh kurir dan menggunakan satu atau lebih moda
transportasi. Dalam penyelenggaraan pos dan Kkurir, transportasi merupakan
sarana yang sangat penting dalam menunjang keberhasilan pembangunan,
Khususnya dalam kegiatan perekonomian masyarakat. Perbedaan sumber daya
antar daerah mendorong masyarakat untuk melakukan mobilitas atau
perpindahan guna memenuhi kebutuhannya. Proses perpindahan tersebut tidak
hanya melibatkan manusia, tetapi juga melibatkan barang dan jasa (Kurniati
dkk, 2019).

Seperti yang kita ketahui saat ini tren belanja online dimasyarakat
semakin menjamur. Dilansir dari laman kompas.com, di Indonesia per
Februari 2022 nilai transaksi belanja online di e-commerce mencapai 30,8
triliun meningkat sekitar 12 persen dibandingkan periode yang sama tahun
2021, vyaitu sebesar 27,3 triliun. Adapun total volume transaksi mencapai 222,9
juta transaksi pada Februari 2022 (Ramli, 2022). Dari adanya transaksi belanja
online tersebut, kendala yang dihadapi adalah jarak antara penjual atau sumber
barang dan pelanggan, karena dalam berbelanja online tidak mengenal tempat,

kota, bahkan negara, dimanapun pembeli dan penjual mereka dapat melakukan



jual beli melalui media digital seperti marketplace, media sosial, website dan
lain sebagainya. Oleh karena itu, sangat diperlukan pihak ketiga dalam hal ini
jasa pengiriman untuk melakukan pemindahan barang dari penjual ke
pelanggan agar dapat memudahkan untuk mendapatkan barang dari manapun
asal barang tersebut.

Berdasarkan publikasi Badan Pusat Statistik (BPS) nasional dalam
Statistik E-Commerce 2021 menyebutkan bahwa ada beberapa metode yang
digunakan oleh pengusaha e-commerce dalam mengirimkan barangnya.
Berikut persentase metode pengiriman yang sering digunakan usaha e-
commerce.

Gambar 1.1
Persentase Metode Pengiriman Yang Sering
DigunakanE-Commerce Tahun 2020

Sumber: BPS dalam Statistik E-Commerce 2021

Dari gambar diatas dapat diketahui bahwa metode pengiriman yang
paling sering digunakan usaha e-commerce tahun 2020 adalah dengan
mengirimkan langsung kepada pembeli oleh penjual sebanyak 63,76 persen,
kemudian 21,54 persen dengan pengambilan langsung di toko oleh pembeli
atau di titik penjemputan. Dua metode pengiriman tersebut tentunya hanya bisa
dilakukan oleh pengusaha e-commerce kepada pelanggan yang dekat dengan
tempat usaha. Sementara itu, sebanyak 13,32 persen lainnya mengirimkan
produknya melalui jasa pengiriman, hal ini dilakukan kepada pelanggan yang

jauh, misal diluar kota tempat usaha. Kemudian hanya 1,38 persen



menggunakan link download untuk produknya (Kusumatrisna dkk, 2021).
Selain untuk kebutuhan belanja online, jasa pengiriman juga sangat diperlukan
oleh masyarakat untuk mendukung kegiatan sehari-hari dan perekonomian.

Perusahaan yang menyediakan jasa pengiriman di Indonesia sendiri
sudah banyak dengan berbagai macam pelayanan yang dapat digunakan
pelanggan diantaranya JNE, J&T, Pos Indonesia, TIKI, Si Cepat, Ninja
Express, Anteraja dan lain-lain. Dari sekian banyaknya jasa pengiriman yang
ada di Indonesia PT. Pos Indonesia merupakan jasa pengiriman yang pertama
kali ada di Indonesia dan merupakan satu-satunya Badan Usaha Milik Negara
(BUMN) pada perusahaan bidang jasa pengiriman/kurir.

Sejarah mencatat bahwa pada tanggal 26 Agustus 1746, Gubernur G.W
Baron Van Imhoff pertama kali mendirikan pos Indonesia di Batavia (sekarang
Jakarta). Kantor pos didirikan pada waktu itu untuk menjamin keamanan surat-
menyurat bagi warga yang bertransaksi di kantor-kantor di luar Jawa, maupun
bagi warga yang datang atau pergi ke luar negeri. Saat ini Pos Indonesia bukan
hanya melayani surat menyurat saja, namun juga logistik, jasa keuangan dan
properti.

PT. Pos Indonesia kini telah mampu menunjukkan kemampuan dan
kreativitasnya dalam mengembangkan sektor pos Indonesia. Hal ini terlihat
dari cakupan jangkauan pelayanan infrastruktur kantor pos yang dimiliki
mencapai sekitar 24.000 titik, meliputi hampir 100% wilayah kabupaten/kota
dan kecamatan di Indonesia, 42% desa/kelurahan dan 940 pemukiman
terpencil. Selain itu, Pos Indonesia memiliki jaringan lebih dari 4.800 kantor
pos yang dilengkapi dengan electronic mobile pos di beberapa kota besar.
Semua titik adalah rantai yang terhubung satu sama lain secara solid dan
terintegrasi (posindonesia.co.id).

Sebagai BUMN dalam bidang jasa pengiriman, PT. Pos Indonesia juga
dipercaya pemerintah untuk mendistribusikan berbagai macam bantuan sosial
kepada Keluarga Penerima Manfaat (KPM). Bantuan sosial yang disalurkan
melalui PT. Pos Indonesia antara lain BST (Bantuan Sosial Tunai) dan BPNT

(Bantuan Pangan Non Tunai). Pada Februari 2022, PT. Pos Indonesia telah



berhasil menyalurkan 90 persen dana program bantuan sembako kepada 18,8
juta PKM di seluruh Indonesia hanya dalam 2 minggu (Sujana, 2022) . Hal
tersebut tentunya bukan menjadi sesuatu yang tidak mungkin, karena PT. Pos
Indonesia telah memiliki jangkauan di seluruh Indonesia. Dengan adanya
penyaluran bantuan yang sangat cepat ini, tentunya sangat membantu KPM.
Cilacap merupakan salah satu kabupaten/kota yang berada di provinsi
Jawa Tengah yang terdiri dari 24 Kecamatan dengan total jumlah penduduk
1.944.857 jiwa. Di Kabupaten Cilacap, kantor pos sudah tersedia hampir di
selurun kecamatan. Jumlah kantor pos cabang di kabupaten Cilacap adalah
sebanyak 23 kantor pos, sedangkan jumlah agen pos sebanyak 59 agen. Jadi
jumiah total kantor pos di Kabupaten Cilacap sebanyak 82 kantor pos. Kantor
pos cabang merupakan kantor pos milik pemerintah yang berada di wilayah
Kecamatan. Sedangkan agen pos merupakan kantor pos milik swasta atau
perorangan yang bekerjasama dengan PT. Pos Indonesia dengan konsep
kemitraan (posindonesia.co.id). Dari jumlah total tersebut, 4 diantaranya
berada di wilayah Kecamatan Kesugihan yang terdiri dari 2 kantor pos cabang
dan 2 agen pos. Jumlah tersebut merupakan jumlah cabang kantor pos
terbanyak dibandingkan dengan Kecamatan lain di wilayah Cilacap, dimana
biasanya dalam satu kecamatan hanya terdiri dari 1 cabang kantor pos saja
(Khotimah, 2022). Hal ini dapat dilihat dari beberapa kecamatan lain yang
terdekat dengan Kecamatan Kesugihan yaitu Kecamatan Maos terdapat 3
kantor pos yang berarti terdiri dari 1 kantor pos cabang dan 2 gen pos,
kemudian Kecamatan Adipala hanya terdapat 1 kantor pos cabang saja dan
Kecamatan Jeruklegi terdapat 2 kantor pos yang berarti terdiri dari 1 kantor pos
cabang dan 1 agen pos. Berikut data alamat kantor pos yang berada di

kecamatan Kesugihan :



Tabel 1.1

Data Alamat Kantor PT.Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan

No. Alamat

1. | Karangkandri

Karangkandri Kulon, Karangkandri, Kesugihan, Cilacap, 53274
2. | Kesugihan

JI. Serayu No. 23 Kesugihan, Kesugihan, Cilacap, 53274

3. | Pesanggrahan

JI Geriya RT 02 RW 01, Komplek Pasar Pesanggrahan,
Kesugihan, Cilacap, 53274

4. | Amanah

JI. Gerilya, Komplek Pasar Kuripan, Kesugihan, Cilacap, 53274
Sumber: www.posindonesia.co.id

Banyaknya jumlah kantor pos di wilayah kecamatan Kesugihan dan
akses lokasi yang strategis, tidak serta merta menjadikan banyak masyarakat
yang menggunakan jasa Pos Indonesia. Hal ini karena banyak juga jasa
pengiriman lain yang ada seperti JNE, TIKI dan J&T dimana mereka
mempunyai keunggulan masing-masing dan tentunya hal ini menjadi sebuah
persaingan bisnis. Banyak perusahaan pesaing yang menawarkan berbagai
macam layanan, inovasi dan keunggulan untuk memikat pelanggan. Oleh
karena itu PT. Pos Indonesia harus memiliki strategi yang tepat agar mampu
bersaing dengan perusahaan jasa pengiriman lain.

Kantor cabang PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan telah berdiri
sejak tahun 1980. Dengan waktu yang sudah lama tersebut, tentunya hampir
seluruh masyarakat Kecamatan Kesugihan telah mengetahui adanya kantor pos
di Kecamatan Kesugihan. Kemudian adanya agen pos di Kecamatan
Kesugihan yang terletak di wilayah strategis seperti pasar juga sangat
memudahkan masyarakat untuk menggunakan jasa PT. Pos Indonesia.

Jenis barang yang dapat dikirim menggunakan PT. Pos Indonesia dibagi
menjadi 3 kelompok vyaitu surat pos/dokumen (postal mail), wesel pos (postal
money order) dan paket (packcage). Masing-masing jenis barang tersebut
dalam hal pengiriman akan memiliki perlakuan yang berbeda. Kemudian
dalam laporan administrasi terkait pengguna jasa, pada jasa pengiriman yang

dicatat adalah jumlah transaksi bukan jumlah pelanggan, karena terkadang satu



orang pelanggan bisa mengirimkan lebih dari satu paket (Khotimah, 2022).
Berikut data jumlah transaksi pada PT. Pos Indonesia kecamatan Kesugihan
tahun 2019-2021:

Tabel 1.2
Jumlah Transaksi PT. Pos Indonesia
di Kecamatan Kesugihan Tahun 2019-2021

Jenis Barang/Postal Items
Wesel Pos/
Surat Pos/ Postal Money Order Paket/
Tahun | Postal Mail (Rp/IDR) Packcage
2019 8.700 2.254.379.700 710
2020 12.260 1.953.328.000 800
2021 12.130 1.819.632.700 865

Sumber: Data Olahan dari Kantor Pos Pemeriksa Kabupaten Cilacap

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah transaksi PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan cenderung dinamis. Pada tahun 2020, pada
saat awal muncul pandemi Covid-19 dimana terjadi pembatasan kegiatan
masyarakat untuk bertatap muka, pengiriman surat pos mengalami kenaikkan
yaitu sebesar 12.260 dibanding tahun sebelumnya yang hanya 8.700. Pada
tahun yang sama pengiriman paket juga mengalami kenaikkan dari 710 pada
2019 menjadi 800 paket pada 2020. Namun pada pengiriman wesel pos PT.
Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan mengalami penurunan. Sedangkan
pada tahun 2021, dibandingkan tahun sebelumnya pengiriman surat pos dan
wesel pos mengalami penurunan transaksi, sedangkan kenaikkan transaksi
terjadi pada pengiriman paket.

Pelanggan merupakan faktor yang sangat berpengaruh pada kemajuan
sebuah perusahaan. Karena semakin banyak pelanggan yang memakai produk
sebuah perusahaan, maka dapat berpengaruh positif terhadap perusahaan itu
sendiri. Perusahaan harus mampu mempertahankan dan menjaga kualitas
produknya agar dapat menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan
yang sudah ada agar tetap mempercayai dan menggunakan produk perusahaan.
Keberhasilan sebuah perusahaan dapat dilihat berdasarkan loyalitas pelanggan.

Banyaknya pelanggan yang loyal, maka akan dapat menambah dan



menciptakan banyak keuntungan bagi perusahaan (Nurmillatina, 2018).

Berikut persentase jumlah pengguna dalam memilih jasa pengiriman

Tabel 1. 3
Persentase Jumlah Pengguna Dalam Memilih Jasa Pengiriman
Tahun
2020-2021
No. Nama jasa pengiriman 2019 (Masa Pandemi)
1. | JNE 37, 7% 28%
2. J&T 32,1% 44%
3. | TIKI 12,6% 15%
4. | SiCepat 11% 10%
5 Pos Indonesia 6,6% 3%

.Sumber: Liputan6.com

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa pilihan jasa pengiriman
yang mengalami kenaikkan jumlah pengguna adalah JNE, J&T dan TIKI,
sedangkan Si Cepat dan Pos Indonesia mengalami penurunan pada masa
pandemi covid-19. Dengan adanya penurunan jumlah pengguna pada Pos
Indonesia tersebut, dapat mengindikasikan bahwa loyalitas pelanggan pada Pos
Indonesia masih kurang. Oleh karena itu, Pos Indonesia harus mampu
membuat strategi agar mampu mempertahankan loyalitas pelanggan.

Menurut Poerwodarminto dalam Rifa’i (2019) yang dimaksud loyal
adalah patuh yang berarti menurut, atau setia yang berarti tetap dan teguh hati.
Jadi loyalitas pelanggan adalah seseorang yang terbiasa membeli apa yang
ditawarkan dan sering berinteraksi (membeli) dengan tetap setia pada semua
produk perusahaan selama periode waktu tertentu. Dari definisi tersebut dapat
disimpulkan bahwa loyalitas pelanggan adalah suatu kondisi bagi seorang
pelanggan untuk berulang kali membeli suatu produk, baik berupa barang
maupun jasa pada satu tempat dalam jangka waktu yang panjang.

Permasalahan yang biasa terjadi pada loyalitas pelanggan adalah karena
banyaknya pesaing perusahaan yang menawarkan produk dan jasa yang sama
sehingga dapat menyebabkan pelanggan berpindah ke perusahaan lain dan hal

tersebut dapat menyebabkan pelanggan mengalami penurunan (Sudarmo dan



Sudarwanto, 2021). Akibatnya, mempertahankan pelanggan yang setia atau
loyal seringkali lebih sulit daripada mendapatkan pelanggan yang baru.
Loyalitas pelanggan tidak serta merta tumbuh begitu saja tanpa adanya
faktor yang melatarbelakanginya. Menurut Gaffar (2007) loyalitas pelanggan
dipengaruhi oleh lima faktor, vyaitu kepuasan (satisfaction), kepercayaan
(trust), ikatan emosi (emotional bonding), kemudahan (choice reduction and
habit) dan pengalaman dengan perusahaan (history with company). Sedangkan
menurut  Tjiptono  (2015), faktor yang mempengaruhi loyalitas yaitu
kepercayaan, citra merek, kepuasan pelanggan, dan hubungan manajemen.
Loyalitas dalam Islam disebut dengan al-wala’. Secara etimologis al-
wala’ berarti mencintai, mengikuti, mendekat dan menolong. Konsep loyalitas
menurut Islam merupakan kepatunan mutlak seorang muslim kepada Allah
SWT untuk menjalankan semua syariat islam. Dalam Islam, loyalitas
pelanggan dapat terjadi apabila aktivitas muamalah antar sesama manusia
dapat memberikan manfaat karena terpenuhinya semua kewajiban dan hak
melalui penerapan nilai-nilai Islam serta dapat saling memberikan keuntungan
satu sama lain (Zulfa dalam Mashuri, 2020). Implementasi al-wala’ dalam
Islam adalah dengan meyakini bahwa hanya Allah SWT, Rasul dan orang-
orang yang beriman yang mampu memberikan pertolongan kepada manusia.
Allah berfirman dalam Q.S Al-Maidah ayat 55-56:
25 8850 O F%5 8 leal &3 Gl Al Gaall s a5l K
(56)034ad) 2 Al &3 B8 155l G35 4050 5 5 355 B (55)0 3815
Artinya : Sesungguhnya penolongmu hanyalah Allah, Rasul-Nya dan
orang-orang yang beriman, yang melaksanakan shalat dan menunaikan
zakat, seraya tunduk (kepada Allah) (55) Dan barangsiapa menjadikan
Allah, Rasul-Nya dan orang-orang yang beriman sebagai penolongnya,
maka sungguh, pengikut (agama) Allah itulah yang menang (56) (Q.S.
Al-Maidah : 55-56).
Keimanan seseorang dibuktikan dengan adanya tindakan nyata dalam
kehidupan setiap hari, karena iman bukanlah hanya pengakuan kosong yang
dapat mempengaruhi kehidupan seorang muslim. Seorang muslim yang

beriman harus selalu setia atau loyal dan mengabdikan wala'nya kepada Allah



dan Rasul-Nya. Dia harus mencintai dan mematuhi perintah-Nya, dan
menahan diri dari semua tindakan yang dilarang. Tidak hanya dalam hablum
minallah (sesuatu yang berhubungan dengan Allah SWT) tetapi juga dalam
hablum minannas (hubungan antar sesama manusia) seperti dalam
bermuamalah (Mashuri, 2020).

Kepercayaan pelanggan menjadi salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan (Gaffar, 2007). Kepercayaan adalah dasar
dari sebuah hubungan. Jika ada rasa saling percaya, maka sebuah hubungan
akan tercipta antara dua pihak atau lebih. Dalam dunia ekonomi, kepercayaan
dianggap sebagai katalisator berbagai transaksi antara pembeli dan penjual
sehingga apa yang diharapkan konsumen dapat terpenuhi.

Menurut Deutsch dikutip dalam Yilmaz dan Atalay (2009), Rifa’i (2019)
menjelaskan bahwa kepercayaan adalah suatu tindakan individu yang
mengharapkan  seseorang  untuk  memberikan manfaat yang positif.
Kepercayaan ada karena orang yang dipercaya dapat memberikan manfaat dan
melakukan apa yang menjadi keinginan oleh seseorang yang memberi
kepercayaan. Dalam dunia bisnis, menjaga hubungan baik dengan pelanggan
adalah salah satu cara untuk mendapatkan kepercayaan pelanggan. Jika
hubungan antara perusahaan dan pelanggan semakin baik, maka semakin besar
pula kepercayaan pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan oleh
perusahaan, yang pada akhirnya akan membuat pelanggan merasa puas dan
akan semakin loyal.

Berdasarkan penelitian Arief dan Subaida (2021) menyatakan bahwa
trust (kepercayaan) memiliki pengarun yang signifikan terhadap loyalitas
pelanggan PT. Pos Indonesia Unit Kecamatan Kapongan. Hal ini berbeda
dengan penelitian yang dilakukan oleh Nirawati dkk (2020) yang menyatakan
bahwa secara parsial kepercayaan tidak berpengarun terhadap loyalitas
pelanggan pada aplikasi shopee.

PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan terus berupaya untuk
meningkatkan dan menjaga kepercayaan pelanggannya dengan cara

meyakinkan pelanggan bahwa semua informasi yang diberikan kepada
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pelanggan merupakan informasi yang benar dan jujur, menjaga keamanan data
identitas  pelanggan  (alamat dan nomor handphone) dan tidak
menyalahgunakannya, memastikan bahwa paket yang dikirimkan aman dan
sampai tujuan tepat pada waktunya serta menyikapi keluhan pelanggan dengan
bijak (Nowvi, 2022)

Kepercayaan tidak dapat diperoleh perusahaan jika pelanggan tidak
merasakan kepuasan sesuai apa yang diharapkannya. Kepuasan pelanggan
merupakan salah satu faktor penting dalam kelangsungan hidup suatu
perusahaan. Pelanggan yang merasakan kepuasan terhadap layanan jasa dan
produk dari suatu perusahaan cenderung akan melakukan pembelian kembali
kepada perusahaan tersebut jika pada suatu saat nanti muncul kebutuhan yang
sama. Hal ini berarti kepuasan menjadi faktor kunci dalam pembelian ulang
pelanggan (Indrasari, 2019).

Menurut Umar (2005) dalam Lusiah (2018), kepuasan pelanggan adalah
bagaimana perasaan pelanggan setelah membandingkan apa yang mereka
terima dengan harapan mereka. Jika pelanggan puas dengan produk atau
layanan yang diberikan oleh perusahaan, mereka cenderung menjadi pelanggan
jangka panjang. Menurut Sirdeshmukh dan Sinah, loyalitas pelanggan
dipengaruhi secara positif melalui kepuasan pada tempat pembelian dan
kemampuan tempat pembelian untuk  memberikan  pelayanan  yang
memuaskan, dan pelanggan mengharapkan penyedia jasa produk tersebut
dapat dipercaya (Rifa’i, 2019).

Hal ini sesuai dengan penelitian Anugrah dkk (2019) yang menyatakan
bahwa kepuasan mempengaruhi loyalitas pelanggan pada jasa pengiriman JNE
di kota Palu. Namun, pada penelitian Nurbani dkk (2019) menyatakan bahwa
variabel kepuasan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, yang
artinya konsumen merasa puas atau tidak puas tidak akan merubah sikap
loyalitas pelanggan pada perusahaan.

Faktor lain yang juga dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan yaitu citra
merek (brand image). Menurut Kotler dalam Firmansyah (2018) menyebutkan

bahwa citra adalah seperangkat kesan, keyakinan, dan ide seseorang tentang
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suatu objek. Sedangkan merek menurut Tjiptono merupakan nama, lambang,
istilah, tanda, warna, desain, gerak atau komposisi dari unsur lain yang dapat
memberikan sebuah identitas dan perbedaan terhadap produk pesaing (Evelina
dkk, 2012). Jadi Citra merek adalah bagaimana perasaan dan pemikiran
seseorang ketika mendengar atau melihat sebuah nama merek.

Sebuah merek adalah identitas barang atau jasa tertentu. Oleh karena itu,
brand/merek sangat penting bagi sebuah perusahaan. Merek memegang
peranan penting bagi pembeli (konsumen/pelanggan) maupun  penjual
(produsen). Bagi pelanggan, merek membantu menciptakan kualitas dan fokus
pada produk baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka. Bagi penjual itu
sendiri, merek merupakan tanda dari produk yang dimilikinya dan dapat
memberikan perlindungan hukum. Dengan adanya merek, konsumen dapat
dengan mudah membedakan karakteristik berbagai produk (Evelina dkk,
2012). Apabila perusahaan memiliki citra merek yang positif, maka hal
tersebut dapat menjadikan tingkat kepercayaan semakin tinggi dan mendorong
untuk menjadi pelanggan yang setia/loyal nantinya.

Sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan 1zzah dkk (2022) yang
mengungkapkan hasil penelitiannya yaitu citra merek memiliki pengaruh yang
positif terhadap loyalitas pelanggan Chatime Di Mall Ciputra Semarang.
Namun, hal ini bertentangan dengan penelitian oleh Choiriyah dan Liana
(2019) yang menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan Sepeda Motor Honda Di Kota Semarang.

Di Indonesia terdapat sebuah lembaga untuk melakukan riset terhadap
performa berbagai macam merek yaitu bernama Frontier Research dimana
mereka mengembangkan sebuah konsep tentang top brand. Performa merek
diukur dalam 3 parameter yaitu Mind Share, Market Share dan Commitment
Share. Berikut data hasil Top Brand Award jasa kurir di Indonesia dari tahun
2017-2021:
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Tabel 1. 4
Top Brand Award Jasa Kurir Indonesia

No. Jasa Kurir 2017 2018 2019 2020 2021
1. | J&T - 13,9% | 20,3% | 21,3% | 33,4%
2. | JNE 49,4% | 45,0% | 26,4% | 27,3% | 28,0%
3. | TIKI 34,7% | 13,6% | 12,6% 10,8% | 11,2%
4. | Pos 8,4% | 11,6% | 5,4% 7.7% 8,5%

Indonesia
5. | DHL 1,3% | 3,5% 3,8% 4,1% 6,0%

Sumber: www.topbrand-award.com

Dari tabel di atas menunjukkan dari tahun 2017-2021 Pos Indonesia tidak
pernah menduduki urutan pertama dalam top brand award. Angka tertinggi
pada Pos Indonesia yaitu pada tahun 2018 sebesar 11,6%, kemudian 2019
menurun drastis menjadi 5,4%, tahun 2020 naik menjadi 7,7% dan tahun 2021
kembali naik menjadi 8,5%. Selama 4 tahun, Pos Indonesia hanya mampu
menduduki urutan ke 4 top brand index dibawah JNE, J&T dan TIKI. Hal
tersebut dapat mengindikasikan bahwa citra merek PT. Pos Indonesia
dimasyarakat masih cukup lemah dibandingkan perusahaan jasa pengiriman
swasta lain dan belum bisa kembali menjadi market leader pada sektor jasa
pengiriman atau kurir di Indonesia seperti pada awal kemunculannya.

Terdapat beberapa penelitian terkait dengan loyalitas pelanggan, antara
lain hasil penelitian Anugrah, dkk (2019) yang menyatakan bahwa kepuasan
dan kepercayaan mempengaruhi loyalitas pelanggan jasa pengiriman barang
JNE di Kota Palu. Oleh karena itu, hipotesis dalam penelitian ini diterima yang
menyatakan bahwa kepuasan dan kepercayaan secara signifikan berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan. Dan dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dan
kepuasan adalah faktor yang dapat mempengaruhi menurun atau meningkatnya
loyalitas pelanggan. Kemudian hasil penelitian Arief dan Subaida (2021) yang
menyatakan bahwa berdasarkan hasil pengujian hipotesis variabel kualitas
pelayanan, brand image (citra merek) dan trust (kepercayaan) berpengaruh
signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia (persero)
Kecamatan Kapongan Kabupaten Situbondo. Dan hasil penelitian I1zzah, dkk
(2022) yang menyatakan bahwa variabel yang mempengaruhi loyalitas

pelanggan vyaitu intensitas kepercayaan konsumen, citra merek dan kepuasan
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konsumen. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga variabel tersebut
menunjukkan pengaruh hasil yang positif dan signifikan.

Penelitian ini tentang perilaku individu dalam hal ini loyalitas pelanggan,
maka dibutunkan sebuah teori yang menjadi rujukan untuk menjelaskan
perilaku seorang individu tersebut. Theory of Planned Behavior (TPB) atau
teori perilaku terencana merupakan salah satu teori yang dapat menjelaskan
perilaku konsumen/pelanggan. Teori perilaku terencana adalah alat yang dapat
digunakan untuk memprediksi perilaku individu ketika mereka tidak dapat
sepenuhnya mengendalikan kehendak mereka. Teori perilaku terencana dapat
digunakan untuk memprediksi apakah seseorang akan terlibat dalam perilaku
tertentu. Menurut Ajzen (1988) mengemukakan bahwa perilaku seseorang
tergantung pada keinginan untuk berperilaku (behavioral intention), yang
terdiri dari tiga komponen, yaitu attitude (sikap), subjective norm (norma
subjektif) dan perceived behavioral control (kontrol perilaku yang dirasakan)
(Mahyarni, 2013).

Sikap adalah kecenderungan untuk merespons secara positif atau negatif
kepada orang, suatu objek, institusi, atau peristiwva. Norma subjektif adalah
pengakuan terhadap tekanan sosial untuk menunjukkan perilaku tertentu..
Kontrol perilaku yang dirasakan adalah ukuran seseorang tentang seberapa
mudah atau sulitnya untuk melakukan suatu tindakan berdasarkan pengalaman
terdahulu dan kendala yang dapat dicari solusinya (Seni dan Ratnadi, 2017).

Theory of Planned Behavior jika dikaitkan dengan penelitian ini,
menunjukkan bahwa sebuah perusahaan dalam menjalankan bisnis harus
memperhatikan tingkat kepercayaan pelanggan, kepuasan dan citra merek yang
timbul dimasyarakat untuk menciptakan pelanggan yang loyal. Hal tersebut
berkaitan dengan tiga komponen dalam Theory of Planned Behavior, dimana
komponen sikap tercermin dalam variabel kepercayaan, norma subjektif
tercermin dalam citra merek dan kontrol perilaku tercermin melalui variabel
kepuasan dan loyalitas pelanggan. Apabila pelanggan memiliki  tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan, merasakan kepuasan seperti

yang mereka harapkan dan perusahaan memiliki citra yang positif dimata
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pelanggan, maka hal tersebut akan membuat pelanggan lebih termotivasi untuk
melakukan perilaku pembelian ulang.

Berdasarkan uraian latar belakang dan beberapa penelitian di atas, maka
penulis tertarik untuk melakukan penelitian  dengan judul “Pengaruh
Kepercayaan, Kepuasan dan Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan
Jasa Pengiriman PT. Pos Indonesia (Studi Pada Pengguna Jasa PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan, Kabupaten Cilacap)”

B. ldentifikasi Masalah
1. Perusahaan jasa pengiriman menjadi perusahaan yang mengalami
perkembangan beberapa tahun belakangan.
2. Banyak jasa pengiriman swasta yang muncul dan bersaing dengan Pos
Indonesia.
3. Pengguna jasa pengiriman menggunakan pos Indonesia mengalami
penurunan.
C. Rumusan Masalah
1. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos

Indonesia di Kecamatan Kesugihan?

2. Apakah kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos

Indonesia di Kecamatan Kesugihan?

3. Apakah citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos

Indonesia di Kecamatan Kesugihan?

4. Apakah kepercayaan, kepuasan dan citra merek berpengaruh terhadap
loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan?
D. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan
sebelumnya, adapun tujuan dari penelitian ini antara lain :
1. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan

PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

2. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan PT.

Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.
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3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan

PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

4. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan, kepuasan,dan citra merek

terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan

Kesugihan?

E. Manfaat Penelitian

1. Secara Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi wawasan ilmu pengetahuan

terkait dengan pengarun kepercayaan, kepuasan dan citra merek

terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia.

2. Secara Praktis

a)

b)

Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi mengenai
loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan
melalui variabel kepercayaan, kepuasan dan citra merek.

Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan literatur atau
referensi serta sebagai bahan perbandingan dengan penelitian-
penelitian lain dengan topik yang sama.

Bagi Penulis

Penelitian ini dapat digunakan sebagai sarana untuk menerapkan
teori yang diperoleh dalam perkuliahan dan sebagai tambahan
informasi tentang pengaruh kepercayaan, kepuasan dan citra merek
terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan

Kesugihan.
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LANDASAN TEORI
A. Kerangka Teori
1. Kepercayaan
a. Pengertian Kepercayaan

Kepercayaan merupakan sebuah belief, perasaan, atau
harapan seseorang terhadap keahlian, keandalan dan perhatian pihak
lain  (Lusiah, 2018). Menurut Mowen dan Minor (2013),
kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang telah
dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan vyang dibuat
konsumen tentang barang, atribut, dan manfaat. Sedangkan menurut
Firdayanti (2006) kepercayaan konsumen adalah persepsi konsumen
tentang keandalan penjual dalam pengalaman dan pemenuhan
harapan dan kepuasan konsumen (lzzah dkk, 2022).

Herman Sugoto (2011) menggambarkan kepercayaan
sebagai keinginan sepihak untuk diperlakukan oleh pihak lain
dengan mengaharapkan bahwa pihak lain akan mengambil langkah-
langkah yang tepat untuk mewujudkan harapan yang diinginkan,
terlepas dari kapasitas pemantauan atau kontrolnya (Lusiah, 2018).
Kepercayaan bertumpu pada seseorang atau sesuatu, pada
karakteristik pribadi, kemampuan, kekuatan dan integritas.

Kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan tercermin dari
reputasi perusahaan dan kepedulian perusahaan terhadap pelanggan
yang ditunjukkan  melalui  pengalaman  perusahaan  dalam
berhubungan dengan pelanggan. Pelanggan yang sudah ada rasa
percaya terhadap perusahaan, akan mempengaruhi emosinya dan
akan komit/loyal pada perusahaan (Lusiah, 2018).

16
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b. Faktor-Faktor yang Membentuk Kepercayaan

Kepercayaan menekankan hubungan antara pelanggan dan
perusahaan, dan perusahaan secara langsung atau tidak langsung
menunjukkan tindakan nyata kepada pelanggan dan seberapa jujur
perusahaan dalam pelaksanaannya janjinya. Akbar dan Parvez
(2011) juga menekankan hal tersebut. Membangun kepercayaan
pelanggan ditekankan melalui kemampuan perusahaan  untuk
mencapai  hubungan dengan pelanggan  sehingga  tindakan
perusahaan dapat disampaikan membawa manfaat bagi pelanggan.

Dari beberapa pengamatan tersebut dapat disimpulkan
bahwa kepercayaan pelanggan terhadap suatu perusahaan dibentuk
melalui tindakan nyata yang dilakukan oleh perusahaan melalui
pelayanan yang diberikannya serta perusahaan jujur dan dapat
dipercaya (Lusiah, 2018).

Sedangkan menurut Mayer dalam Ainurrofiq (2007) dikutip
dalam Rifa’i (2019) menjelaskan bahwa faktor yang membentuk
kepercayaan ada 3 yaitu:

1) Kemampuan
Kepercayaan merupakan area khusus, sehingga individu perlu
memiliki keyakinan terhadap Kinerja perusahaan. Faktor
pengalaman dan Kinerja yang sudah terbukti akan menjadi dasar
bagi orang lain untuk mempercayai individu tersebut.
Kemampuan  meliputi  kompetensi, pengalaman,  validasi
kelembagaan, dan kompetensi keilmuan.

2) Integritas
Integritas dapat dilihat pada konsistensi perkataan dan perbuatan
dengan nilai-nilai diri. Kejujuran saja tidak cukup untuk
menjamin integritas, tetapi integritas membutuhkan keberanian
untuk menerima tekanan. Integritas dapat dilihat dari kewajaran,
pemenuhan, loyalitas, keterus-terangan, keterkaitan, dan

kehandalan.
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Kebaikan hati

Kebaikan adalah tentang niat. Saat berinteraksi dengan orang
lain, akan ada rasa tertarik pada seseorang. Ini menyebabkan dia
memikirkan orang itu dan memberinya niat untuk percaya atau
tidak percaya dengan orang itu. Benevolence mencakup
kepedulian, empati, kepercayaan, dan penerimaan.

Selanjutnya Barnes (2003) dalam Rifa’i (2019) menjelaskan

beberapa elemen penting dari terbentuknya kepercayaan pelanggan

yaitu:

1) Kepercayaan pelanggan merupakan hasil sebuah pengalaman
atau perilaku pada masa lalu

2) Sifat atau karakter dari yang diberi kepercayaan adalah dapat
diandalkan dan dapat dipercaya

3) Kepercayaan  mengharuskan  pelanggan  untuk  bersedia
menghadapi resiko yang mungkin terjadi

4) Kepercayaan melibatkan perasaan aman dan yakin pada yang

diberi kepercayaan

Indikator Kepercayaan

Menurut Kennedy dalam Anugrah dkk (2019) kepercayaan

pelanggan dapat di ukur melalui empat indikator yaitu:

1)

2)

Dependability

Dependability ~ menandakan  bahwa  pelanggan  dapat
mengandalkan perusahaan untuk memenuhi janjinya yang
dibuat dalam iklan dan melalui penjualan langsung. Semakin
tinggi  pelanggan  menggantungkan  harapannya  kepada
perusahaan, berarti pelanggan percaya kepada perusahaan
Honesty

Kejujuran dalam perusahaan yaitu kejujuran yang ada pada

sumber daya manusia dalam hal ini pegawai/karyawannya
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apakah memberi layanan dan informasi yang pelanggan
butuhkan.

3) Competence yaitu yaitu kompetensi, yang mengacu pada bakat
penjual dan kompetensi perusahaan. Topik pertama adalah
tentang  kemampuan  perusahaan, atau  keunggulannya
dibandingkan organisasi lain, seperti keprofesionalan karyawan,
barang/jasa yang ditawarkan, citra merek/produk, kualitas
pelayanan dan teknologi unggul.

4) Likable yaitu naluri alami personel perusahaan dan tenaga
penualan  untuk  menyenangkan  pelanggan.  Pelanggan
menyukai karyawan perusahaan karena mereka sopan, ramah,
berpakaian bagus, dan senang membantu menjawab pertanyaan
atau kelunan pelanggan terkait produk/layanan yang mereka
beli.

2. Kepuasan
a. Pengertian Kepuasan
Menurut kamus besar Bahasa Indonesia, kata puas
merupakan akar kata dari kepuasan. Kepuasan diartikan sebagali
sebuah perasaan seseorang yaitu senang, perasaan puas dan
kelegaan ketika telah menggunakan sebuah produk atau jasa (Rifa’l,

2019). Lusiah (2018) menyebutkan menurut Kotler dan Keller

(2007), kepuasan pelanggan adalah jenis perasaan yang dihasilkan

seseorang setelah membandingkan Kinerja (hasil) yang dirasakan

pelanggan dengan Kinerja yang diharapkan, apakah merasa senang
atau kecewa. Jadi, puas atau tidak puasnya pelanggan merupakan
hasil interaksi antara harapan dan pengalaman setelah menggunakan
produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan.

Menurut Fullerton (2011) kepuasan sebagai salah satu hasil
yang diharapkan pelanggan untuk direalisasikan dalam situasi
pertukaran. Oleh karena itu, dalam diri individu akan timbul

perasaan gembira atau kecewa terkait dengan harapan dan
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pengalaman (Warsito, 2021). Dari penjelasan diatas maka dapat
disimpulkan jika perasaan seseorang memenuhi atau bahkan
melebihi harapan, maka orang tersebut dapat dikatakan merasa puas.
Mengingat kepuasan pelanggan berhubungan langsung dengan
loyalitas pelanggan, pangsa pasar, dan keuntungan, tidak
mengherankan jika perusahaan begitu terobsesi dengan kepuasan
pelanggan (Indrasari, 2019).
Faktor Utama dalam Menentukan Tingkat Kepuasan Konsumen
Terdapat beberapa faktor yang harus diperhatikan perusahaan
untuk menentukan tingkat kepuasan pelanggan yaitu (Lusiah, 2018):
1) Kualitas produk
Jika hasil evaluasi konsumen terhadap produk itu berkualitas,
maka konsumen akan merasa puas.
2) Kualitas pelayanan
Pelanggan akan puas, khususnya dalam industri jasa, jika
mereka menerima pelayanan yang diharapkan.
3) Emosional
Bangga dan percaya diri akan konsumen rasakan karena orang
lain kagum padanya ketika menggunakan produk merek tertentu
dengan kepuasan yang lebih tinggi. Mendapatkan kepuasan
bukan karena kualitas produk, tetapi nilai-nilai sosial yang
membuat konsumen merasa nyaman dengan merek tertentu.
4) Harga
Harga produk yang rendah dari pada produk sejenis dengan
kualitas yang sama memberi konsumen nilai positif dan unggul.
5) Biaya
Tidak ada biaya tambahan dan mendapatkan produk atau jasa
tanpa harus membuang waktu lama, maka konsumen akan

merasakan kepuasan.
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Metode Pengukuran Kepuasan

Menurut Kotler dalam Buku Total Quality Management, yang

dikutip dari Tjiptono (2003) Lusiah (2018) menjelaskan terdapat

beberapa metode yang dapat digunakan untuk mengukur Kkepuasan

pelanggan, yaitu:

1)

2)

3)

4)

Sistem keluhan dan saran

Pelanggan memiliki sejumlah  alternatif untuk  melaporkan
rekomendasi dan keluhan ke Pusat Pelanggan (costumer
centered). Hal ini dapat dapat memberi perusahaan wawasan
yang luar biasa dan membantu mereka segera bereaksi terhadap
masalah yang muncul.

Ghost shopping

Menunjuk sekelompok kecil orang sebagai pelanggan potensial
dan meminta mereka untuk menjelaskan pengalaman mereka
membeli produk, beserta keuntungan dan kerugiannya, dapat
membantu  bisnis  lebih  memahami  kepuasan pelanggan
mereka. Ghost shipper juga dapat melacak bagaimana setiap
permasalahan ditangani.

Lost Customer Analysis

Pelanggan yang sudah tidak membeli lagi pada perusahaan perlu
dihubungi oleh perusahaan untuk mencari tahu mengapa hal ini
terjadi. Karena exit interview saja belum cukup, jadi juga harus
ada pemantuan customer loss rate.

Survei kepuasan pelanggan

Baik melalui surat, telepon, atau wawancara langsung, survei
biasanya digunakan dalam riset kepuasan  pelanggan.
Perusahaan mendapatkan input dan umpan balik pelanggan
langsung, yang menunjukkan kepada pelanggan bahwa

perusahaan menghargai mereka.
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d. Indikator Kepuasan
Menurut Tjiptono (2009) dalam Indrasari (2019) kepuasan
memiliki beberapa indikator-indikatior yaitu:

1) Kesesuaian antara harapan dan hasil yang diperoleh, artinya apa
yang pelanggan harapkan dapat terpenuhi sesuai keinginan.

2) Berminat untuk berkunjung kembali, artinya pelanggan yang
merasakan kepuasan terhadap perusahaan cenderung akan
kembali membeli atau menggunakan produk/jasa perusahaan.

3) Bersedia untuk merekomendasikan kepada orang lain, artinya
kepuasan yang dirasakan pelanggan akan membuat pelanggan
melakukan penilaian yang positif dan menginformasikan kepada
orang lain tentang apa yang mereka rasakan.

3. Citra Merek
a. Pengertian Citra Merek

Citra adalah jumlah persepsi terhadap objek yang berkaitan
dengan perusahaan, produk dan merek, yang terbentuk melalui
pemrosesan informasi dari berbagai sumber (Firmansyah, 2018).
Sedangkan menurut Kotler dalam Firmansyah (2018) menyebutkan
bahwa citra adalah seperangkan kesan, keyakinan dan ide seseorang
tentang suatu objek.

William J. Stanton dalam Evelina dkk (2012) menjelaskan
merek adalah sebuah nama, kata, simbol, desain, atau kombinasi
eksklusif yang diberikan oleh penjual. Sedangkan menurut Tjiptono
(2006), merek adalah nama, lambang, tanda, istilah, warna, gerak,
desain atau komposisi dari unsur lain yang dapat memberikan
sebuah identitas dan perbedaan terhadap produk pesaing (Evelina
dkk, 2012).

Dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa citra merek
adalah apa yang konsumen rasakan dan pikirkan ketika mendengar
atau melihat sebuah nama suatu merek. Citra merek (brand image)

merupakan sebuah representasi (gambaran) dari seluruh persepsi
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kepada suatu merek dan dibentuk berdasarkan pengalaman dan

informasi pada masa lalu terhadap merek tersebut. Sikap seseorang

yang berupa keyakinan dan kecenderungan terhadap merek tertentu
berhubungan dengan citra merek. Jika suatu merek memiliki citra
positif dimata konsumen, maka pembelian akan mungkin terjadi.

Faktor Pembentuk Citra Merek

Menurut Sciffman dan Kanuk (2010) dalam Indrasari (2019) ada

beberapa faktor pembentuk citra merek, sebagai berikut :

1) Mutu dan kualitas, terkait dengan kualitas produk barang.

2) Dapat dipercaya atau dapat diandalkan, sehubungan dengan
pendapat masyarakat tentang produk yang dikonsumsi
masyarakat.

3) Manfaat atau kegunaan, terkait dengan fungsionalitas produk
yang tersedia untuk konsumen.

4) Pelayanan, terkait dengan bagaimana penyedia layanan
berperilaku.

5) Resiko, terkait dengan masalah dan untung atau rugi yang
mungkin dialami konsumen.

6) Harga, faktor dalam berapa banyak pelanggan membayar untuk
sesuatu.

7) Citra yang dimiliki merek, berupa informasi dan pendapat yang
terkait dengan merek.

Indikator Citra Merek

Menurut Kotler dan Keller (2008) dalam Mualfi (2017)

mengemukakan bahwa untuk mengukur citra merek dapat

dilakukan berdasarkan aspek merek berikut:

1) Keunggulan merek, yaitu berkaitan dengan kemudahan merek
dalam diingat dan diucapkan oleh masyarakat.

2) Kekuatan merek, vyaitu berkaitan dengan keunggulan merek

yang bersifat fisik yang tidak bisa ditemukan pada merek lain.
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3) Keunikan merek, yaitu berkaitan dengan kemampuan sebuah
merek untuk dibedakan dengan merek lain.
4. Loyalitas Pelanggan
a. Pengertian Loyalitas pelanggan

Menurut  Poerwodarminto  dalam Rifa’i  (2019) loyal
merupakan sebuah perilaku yaitu patuh, setia, menurut, tetap pada
pilihan dan teguh hati Jadi loyalitas pelanggan merupakan
seseorang yang terbiasa membeli apa yang ditawarkan perusahaan
dan sering berinteraksi (membeli) dengan tetap setia pada semua
produk perusahaan selama periode waktu tertentu. Sedangkan
menurut Tjiptono (2014) dalam Lusiah (2018) loyalitas konsumen
adalah komitmen jangka panjang pelanggan untuk membeli pada
suatu merek, toko atau perusahaan berdasarkan sifat yang sangat
positif.

Loyalitas pelanggan umumnya dipahami sebagai komitmen
individu terhadap suatu produk, baik itu berupa barang atau jasa,
yang ditunjukkan oleh perilaku pembelian mereka. Menurut Kotler
dan Keller (2009) dalam Mualfi (2017) loyalitas (loyalty) adalah
suatu komitmen yang dipegang konsumen untuk membeli kembali
serta mendukung sebuah produk atau jasa yang mereka sukai
meskipun di masa depan terdapat pengaruh dari pemasaran atau
situasi yang dapat menyebabkan konsumen beralih.

Menurut  Griffin - dikutip dalam Sukesi (2009), Mashuri
(2020) menyatakan bahwa seorang pelanggan dikatakan loyal jika
menunjukkan perilaku  pembelian yang teratur atau secara
kondisional mengharuskan pelanggan untuk melakukan minimal 2
kali pembelian dalam interval waktu tertentu.

b. Tahapan Loyalitas Pelanggan
Menurut Kertajaya (2016) dalam Aryanto dan Amalia (2022)
menjelaskan bahwa loyalitas memiliki beberapa tahapan yang

dibagi dalam lima tingkatan yaitu:
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3)

4)
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Terrorist Customer, yaitu konsumen yang tidak suka dengan
perusahaan dan menjelek-jelekkan perusahaan karena merasa
pelayanan tidak memuaskan.

Transactional customer, yaitu konsumen yang hanya membeli
satu atau dua kali saja dan setelah itu tidak kembali membeli lagi
atau jika membeli lagi sifatnya hanya hanya kadang-kadang.
Konsumen seperti ini mudah pergi dan datang, karena belum
memiliki hubungan yang baik dengan perusahaan, hubungan
yang tercipta hanya sebatas transaksional saja.

Relationship customer, vyaitu konsumen yang telah memiliki
hubungan yang baik dengan perusahaan dan telah melakukan
pembelian ulang (repeat buying) beberapa kali.

Loyal customer, konsumen jenis ini bukan hanya melakukan
repeat buying, tetapi sudah dalam tahap sangat setia pada
perusahaan baik itu pada produk atau merek. Mereka tidak
peduli pada tanggapan orang lain yang mungkin menjelekkan
perusahaan.

Advocator customer, yaitu konsumen yang bersedia membela
perusahaan dan marah jika ada yang menjelek-jelekkan

perusahaan serta suka merekomendasikan kepada orang lain

Indikator Loyalitas Pelanggan

Menururt Griffin (2009) dalam Firmansyah (2018) pelanggan

yang loyal dapat dilihat jika memiliki karakteristik sebagai berikut:

1)

Melakukan pembelian berulang secara teratur

Loyalitas lebih mengacu pada perilaku konsumen dimana
mereka membuat keputusan untuk melakukan pembelian
berulang dan terus-menerus pada barang atau jasa dari suatu
perusahaan yang telah dipilih. Keputusan untuk membeli
kembali biasanya dapat dipengaruhi oleh tingkat kepusan

konsumen baik itu pada produknya atau pelayanannya.



26

2) Membeli diluar lini jasa
Pembelian di luar jalur layanan menunjukkan kesediaan untuk
memanfaatkan lebih banyak layanan perusahaan. Pelanggan
yang sudah memiliki kepercayaan kepada perusahaan, akan
terus melakukannya pada layanan lain.

3) Merekomendasikan kepada orang lain
Pelanggan yang setia pada suatu bisnis akan menyuruh orang
lain untuk memanfaatkan atau membeli barang atau jasa dari
bisnis tersebut.

4) Menunjukkan kekebalan terhadap produk pesaing
Pelanggan yang loyal akan setia dan tidak mudah terguir atau
tertarik dengan produk pesaing yang sejenis.

B. Theory of Planned Behavior (TPB)

Loyalitas pelanggan dalam kehidupan nyata lebih erat kaitannya dengan
perilaku daripada sikap, oleh karena itu diperlukan teori yang menjelaskan
perilaku tersebut. Theory of Planned Behavior (TPB) yang sering dikenal
dengan teori perilaku terencana adalah salah satu teori yang dapat
digunakan untuk menjelaskan perilaku tersebut. Pada awalnya menurut
Theory of Reasoned Action, perilaku seseorang di tentukan oleh sebuah
keinginan apakah akan melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku
yang didasari oleh dua variabel yaitu sikap dan norma subjektif. Kemudian
Theory of Reasoned Action dikembangkan menjadi Theory of Planned
Behavior pada tahun 1988 oleh Ajzen dan Fishbein dengan menambahkan
satu variabel yaitu perilaku kontrol yang dirasakan.

Ketika seseorang tidak dapat sepenuhnya mengendalikan kehendak
mereka Theory of Planned Behavior adalah teknik yang dapat digunakan
untuk meramalkan perilaku mereka. Individu tersebut mendapatkan
hambatan atau halangan sehingga hal tersebut berpengaruh pada perilaku
yang tidak bisa diputuskan sendiri. Seseorang dapat menentukan apakah
seseorang akan terlibat dalam perilaku tertentu dengan menggunakan teori

ini.
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Menurut Ajzen (1988) mengemukakan bahwa perilaku seseorang
tergantung pada keinginan untuk berperilaku (behavioral intention), yang
terdiri dari tiga komponen, yaitu sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku
yang dirasakan. Keinginan berperilaku seseorang menunjukkan berapa
besar usaha yang dilakukan untuk berkomitmen melakukan sesuatu dengan
kecenderungan bahwa perilaku tersebut akan dilakukan (Mahyarni, 2013).
Theory of Planned Behavior dapat dijelaskan melalui gambar dibawah ini
(Mahyarni, 2013):

Gambar 2.1
Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior)
yang telah dikembangkan

p
Behavioral 1 4’[ Attitude Toward 1
Beliefs the Behavior
\
> A ’
Normative Subjective ] Intention Behavior
Beliefs Norm
.

- J
4 )
- Actual
[ Control }4{ Perceived } g Behavioral
Beliefs Behavioral
Control
A J
Sumber: Mahyarni, 2013
Keterangan:

1. Sikap (Attitude)
Ajzen (2005) menjelaskan bahwa sikap dalam perilaku ini ditentukan
dari adanya keyakinan atau behavioral beliefs. Keyakinan ini berkaitan
dengan pemahaman dan penilaian seseorang mengenai lingkungan dan
dirinya. Untuk mengetahui adanya belief, vaitu dengan cara
membandingkan apa yang akan kita dapat, baik itu manfaat atau
kerugian setelah melakukan perilaku atau tidak melakukan perilaku
tersebut. Apabila muncul keyakinan bahwa perilaku tersebut akan

membawa Kkeuntungan, maka attitude akan semakin kuat.
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2. Norma Subjektif (Subjective Norm)

Norma subjektif adalah pengakuan terhadap tekanan sosial untuk
menunjukkan perilaku tertentu. Norma subjektif adalah kepentingan
yang memiliki dasar keyakinan, yang memiliki istilah keyakinan
normatif (normative belief). Keyakinan normatif adalah keyakinan
tentang pemahaman atau ketidaksetujuan individu atau kelompok yang
mempengaruhi perilaku individu atau keyakinan berdasarkan penilaian
orang lain atas dirinya.

3. Kontrol Perilaku yang Dirasakan (Perceived Behavioral Control)
Kontrol perilaku yang dirasakan adalah ukuran seseorang tentang
seberapa mudah atau sulitnya untuk melakukan suatu tindakan. Kontrol
yang dirasakan bergantung pada keyakinan tentang ketersediaan sumber
daya berupa peralatan, kesesuaian, kemampuan, dan kesempatan
(control belief).

C. Landasan Teologis
Islam adalah agama yang mengatur dengan ketat segala aspek
kehidupan. Al-Quran adalah kitab yang diturunkan Allah SWT kepada umat
manusia sebagai jawaban atas segala persoalan hidup. Akibatnya, hukum

Islam selalu berhubungan dengan setiap aspek kehidupan sehari-hari.

1. Kepercayaan

Kepercayaan sangat dibutunkan untuk membangun hubungan
dengan mitra bisnis, sehingga apabila terjadi krisis dan masalah sulit
akan cepat teratasi. Allah berfirman dalam surat Al-Bagarah ayat 283:
il iy &lasy (ol (=i 83 B 3 R 5005 15 i e € )5
#2408 gile A6 xi& (e saglll 1 ‘yﬁi_un\ﬂ\d..:dj G L85 Gl

EYAY Yade el L alify

Artinya: “Jika kamu dalam perjalanan (dan bermu‘amalah tidak
secara tunai) sedang kamu tidak memperoleh seorang penulis,
maka hendaklah ada barang tanggungan yang dipegang (oleh
yang berpiutang). Akan tetapi jika sebagian kamu mempercayai
sebagian yang lain, maka hendaklah yang dipercayai itu
menunaikan amanatnya (hutangnya) dan hendaklah ia bertakwa
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kepada Allah Tuhannya; dan janganlah kamu (para saksi)
menyembunyikan  persaksian. Dan barangsiapa yang
menyembunyikannya, maka sesungguhnya ia adalah orang yang
berdosa hatinya; dan Allah Maha Mengetahui apa yang kamu
kerjakan”

Ayat di atas menjelaskan bahwa boleh untuk tidak menuliskan utang
atau memberi jaminan jika kedua belah pihak saling percaya. Dengan
demikian kepercayaan merupakan dasar dari adanya sebuah hubungan.
Dalam melakukan perbuatan, individu tentunya harus memiliki rasa
percaya. Seperti pada saat pelanggan memutuskan untuk loyal kepada
perusahaan, maka yang paling utama adalah kepercayaan pelanggan
terhadap  perusahaan. Jika perusahaan mampu  menunjukkan
performance yang baik melalui kepedulian dan kredibilitasnya kepada
pelanggan, maka kepercayaan pelanggan akan timbul (Lusiah, 2018).
Kepuasan

Dalam islam, manusia diajarkan untuk selalu bersikap gona’ah.
Qona’ah yaitu merasa cukup dan rela menerima atas apa yang telah
diusahakan dan menghindari dari rasa tidak puas dan kurang.
Seseorang yang bersifat gona’ah akan meyakini bahwa semua yang
ada dimiliki dan diperoleh merupakan kehendak dari Allah SWT.
Dijelaskan dalam surat At-Taubah ayat 59:

ALy AUT L 30 ALT Wita 5085 &1 55 40T aglile W s2my 2l 515
(59) s 5 alll 1)) 4 25

Artinya: “Jikalau mereka sungguh-sungguh ridha dengan apa
yang diberikan Allah dan Rasul-Nya kepada mereka, dan
berkata: "Cukuplah Allah bagi kami, Allah akan memberikan
sebagian dari karunia-Nya dan demikian (pula) Rasul-Nya,
sesungguhnya kami adalah orang-orang yang berharap kepada
Allah," (tentulah yang demikian itu lebih baik bagi mereka)(59)”

Kepuasan dalam islam bukan hanya semata karena apa yang di
harapkan sesuai dengan apa yang diterima. Namun, dalam Islam konsep
kepuasan berkaitan dengan iman seseorang yang melahirkan rasa

syukur.  Untuk  mencapai  kepuasan, seorang muslim  harus
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memperhatikan beberapa macam hal, yaitu kehalalan produk, tidak
bersikap berlebih-lebihan dan tidak ada riba (Salma, 2015).

. Citra Merek

Manusia pada hakikatnya merupakan makhluk sosial yang saling
membutuhkan antara yang satu dengan lainnya. Oleh karena itu, Islam
menjunjung tinggi agar saling mengenal. Sama halnya dengan sebuah
perusahaan atau produk. Mereka harus memiliki sebuah merek sebagai
tanda pengenal dan sebagai pembeda. Perilaku saling mengenal dengan

orang lain terdapat dalam Al-Qur’an pada surat Al-Hujuraat ayat 13 :
OIF T80 O 5 el ailen 5 Ll 5 S0 (a SR ) il g
75l ale alll 5 &8 Al e 264

Artinya: “Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakan kamu
dari seorang laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan
kamu berbangsa-bangsa dan bersuku-suku supaya kamu saling
kenal-mengenal. Sesungguhnya orang yang paling mulia di
antara kamu di sisi Allah ialah orang yang paling takwa di
antara kamu. Sesungguhnya Allah Maha Mengetahui lagi Maha
Mengenal (13)”

Salah satu strategi yang dapat digunakan untuk menarik pelanggan
adalah dengan cara promosi baik itu melalui iklan, pamflet, website atau
media lain. Promosi yang dilakukan pada hakikatnya adalah untuk
mempengaruhi konsumen agar memiliki citra merek yang baik/positif
terhadap produk perusahaan. Dalam Islam, dalam melakukan promosi

tidak boleh membohongi pelanggan tentang kualitas ataupun Kkuantitas

produk. Hal tersebut dijelaskan dalam surat Asy-Syw’ara’ ayat 181-183:
(VAT Joiteall Bl 15555 €AY Y Gn ) o 5885 Y5 B 1 85
VAT Y Cpanda (W) 31500 Y 5 b e il Gl ) A0 Y g

Artinya:  “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu
termasuk orang-orang yang merugikan (181) Dan timbanglah
dengan timbangan yang lurus (183) Dan janganlah kamu
merugikan manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu
merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan (/84)
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Ayat diatas menjelaskan bahwa sebagai pengusaha hendaknya
bersikap yang jujur, tidak merugikan pelanggan dengan memanipulasi
dan curang, selalu memberikan pelayanan yang baik dan menjaga
kualitas produk. Dengan begitu maka akan dapat membangun citra yang
baik dibenak pelanggan kepada merek. Selanjutnya citra merek baik
atau positif, akan dapat memperkuat kepercayaan pelanggan dan
menjadikan pelanggan yang loyal nantinya (Indrasari, 2019).

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas dalam Islam disebut dengan al-wala’. Secara etimologis
al-wala’ berarti mencintai, mengikuti, mendekat dan menolong. Konsep
loyalitas menurut Islam merupakan kepatuhan mutlak seorang muslim
kepada Allah SWT untuk menjalankan semua syariat islam. Dalam
Islam, loyalitas pelanggan dapat terjadi apabila aktivitas muamalah
antar sesama manusia dapat memberikan manfaat karena terpenuhinya
semua kewajiban dan hak melalui penerapan nilai-nilai Islam serta dapat
saling memberikan keuntungan satu sama lain (Zulfa dalam Mashuri,
2020). Firman Allah SWT dalam Q.S. Ali Imron ayat 28 :

Frm Gl 3 (32 5235 Esiaball (50 om #1003 G ST & el 335 Y
YA Y maall 4l ) 5* 4080 A0 285320 572086 2 | 4 o ) g5 o ol

Artinya: “Janganlah orang-orang mukmin mengambil orang-
orang kafir menjadi wali dengan meninggalkan orang-orang
mukmin. Barang siapa berbuat demikian, niscaya lepaslah ia
dari pertolongan Allah, kecuali karena (siasat) memelihara diri
dari sesuatu yang ditakuti dari mereka. Dan Allah
memperingatkan kamu terhadap diri (siksa)-Nya. Dan hanya
kepada Allah kembali(mu) (28)”

Ayat di atas menjelaskan bahwa sebagai seorang muslim, Kkita tidak
boleh menjadikan orang non muslim menjadi pemimpin. Karena
seorang muslim haruslah loyal hanya kepada Allah SWT, Rasul dan

orang-orang Yyang beriman kepada Allah SWT. Loyalitas seorang

muslim dicerminkan melalui ketaatannya dalam menjalankan perintah
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dan menjauhi larangan-larangan Allah SWT, baik itu dalam hal
hablumminallah maupun hablumminannas.
D. Hubungan Antar Variabel
1. Pengaruh Kepercayaan terhadap Loyalitas Pelanggan
Kepercayaan adalah dasar dari sebuah hubungan. Jika ada rasa
saling percaya, maka sebuah hubungan akan tercipta antara dua pihak
atau lebih. Dharmmestha (1999) dalam Rifa’l (2019) mengemukakan
bahwa awal dari loyalitas pelanggan adalah perasaan puas dan
kepercayaan pelanggan pada perusahaan. Dalam dunia bisnis, menjaga
hubungan baik dengan pelanggan adalah salah satu cara untuk
mendapatkan kepercayaan pelanggan. Jika hubungan antara perusahaan
dan pelanggan semakin baik, maka semakin besar pula kepercayaan
pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan oleh perusahaan, yang
pada akhirnya akan membuat pelanggan merasa puas dan akan
melakukan pembelian ulang. Industri jasa pengiriman atau Kkurir
membutunkan ~kepercayaan karena pelanggan memiliki keyakinan
kepada perusahaan bahwa mereka akan mengantarkan barang atau
paketnya dengan selamat dan aman sampai tujuan (Annisa dan
Dwiyanto, 2021). Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya dari Nurbani dkk (2019) dan Arief dan Subaida
(2021).
2. Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas Pelanggan
Membuat pelanggan merasa puas merupakan salah satu tujuan dari
sebuah bisnis. Dengan adanya kepuasan dari pelanggan, maka akan
memberikan dampak yang positif bagi perusahaan seperti terjadinya
hubungan yang harmonis antara pelanggan dan perusahaan sehingga hal
tersebut dapat menjadi dorongan kepada pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang dan loyalitas terhadap  perusahaan  serta
merekomendasikan kepada orang lain. Pelanggan yang merasakan
kepuasan terhadap layanan jasa dan produk dari suatu perusahaan

cenderung akan melakukan pembelian kembali kepada perusahaan
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tersebut jika pada suatu saat nanti muncul kebutuhan yang sama. Hal ini
berarti kepuasan menjadi faktor kunci dalam pembelian ulang
pelanggan (Indrasari, 2019). Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang
telah dilakukan sebelumnya dari Apriliani dkk (2020) dan Anugrah dkk
(2019).
. Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan

Citra merek sangat penting bagi sebuah perusahaan, karena citra
merek merupakan pandangan konsumen terhadap sebuah merek yang
mengakibatkan merek tersebut melekat dalam ingatan. Pada persaingan
dunia bisnis yang semakin ketat, citra merek menjadi hal yang sangat
berkontribusi untuk menciptakan dan menjaga daya saing. Oleh karena
itu, citra merek yang positif sangat dibutuhkan oleh perusahaan agar
mampu bersaing dengan pesaingnya. Menurut Indrasari (2019) apabila
perusahaan memiliki citra merek yang positif, maka hal tersebut dapat
menjadikan tingkat kepercayaan semakin tinggi dan mendorong untuk
menjadi pelanggan yang setia/loyal nantinya. Hal tersebut sesuai dengan
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dari Arief dan Subaida
(2021) dan Izzah dkk (2022)
. Pengaruh Kepercayaan, Kepuasan dan Citra Merek terhadap Loyalitas
Pelanggan

Loyalitas pelanggan merupakan sebuah perilaku pelanggan yang
muncul ketika pelanggan tersebut pernah merasakan pengalaman yang
baik dan positif setelah melakukan pembelian produk atau penggunaan
jasa. Kepercayaan menjadi hal dasar untuk membangun loyalitas
pelanggan, dimana hubungan jangka panjang akan terjalin jika
perusahaan mampu menunjukkan kandalan dan integritasnya. Begitu
juga kepuasan pelanggan. Apabila terdapat kepuasan yang tinggi, maka
akan mendorong komitmen jangka panjang dan berkelanjutan, sehingga
semakin tinggi kepuasan terhadap perusahaan maka loyalitas juga
semakin tinggi (Annisa dan Dwiyanto, 2021). Selain itu, citra merek

yang timbul dalam benak pelanggan juga mempengaruhi loyalitas
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pelanggan. Jika perusahaan memiliki citra merek yang positif, maka hal
tersebut dapat menjadikan tingkat kepercayaan semakin tinggi dan
yang
(Indrasari, 2019). Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang telah
dilakukan sebelumnya dari  Apriliani dkk (2020) dan lzzah dkk (2022).

mendorong untuk menjadi  pelanggan setia/loyal  nantinya

E. Kajian Pustaka

Kajian pustaka atau literatur review disebut juga sebagai teori, yang
menyajikan suatu teori yang berkaitan dengan masalah yang ingin diteliti
atau dikaji oleh peneliti Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan
beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya sebagai sumber
referensi dan perbandingan literatur, sehingga penelitian ini berbeda dengan
penelitian sebelumnya. Adapun beberapa karya tulis yang hampir memiliki
kesamaan dengan penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti dan Hasil Penelitian Persamaan/
Judul Penelitian Perbedaan
1. | Pengaruh Hasil penelitian secara parsial | Persamaan :
kepercayaan menunjukkan bahwa variabel | ¢ Menggunakan
Konsumen dan| yang berpengaruh terhadap variabel
Pengalaman loyalitas  pelanggan  adalah independen
Pelanggan variabel pengalaman kepercayaan serta
(Customer pelanggan, sedangkan variabel variabel
Experience) kepercayaan tidak dependen
terhadap  Loyalitas | berpengaruh terhadap loyalitas loyalitas
Pelanggan pada | pelanggan.  Sementara  itu, pelanggan.
Aplikasi Shopee hasil uji secara simultan, baik | e Teknik
(Nirawati dkk, 2020) | kepercayaan atau pengalaman pengambilan
pelanggan sama-sama sampel
berpengaruh terhadap loyalitas mengguanakn
pelanggan. purposive
sampling

Perbedaan :

e Ada variabel
independen
pengalaman
pelanggan
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(customer
experience)

e Analisis data
menggunakan
regresi linear
berganda

Pengaruh Bauran | Temuan penelitian | Persamaan:
Pemasaran Terhadap | menunjukkan bahwa | e Variabel
Kepuasan dan | kepercayaan dan kepuasan independen  yang
Kepercayaan Serta | dipengaruhi  oleh bauran sama  digunakan
Dampaknya Pada | pemasaran. Namun demikian, yaitu kepuasan
Loyalitas Konsumen | loyalitas klien tidak dan kepercayaan
(Nurbani dkk, 2019) | terpengaruh  oleh bauran serta variabel

pemasaran. Selanjutnya dependen  yaitu

loyalitas dan  kepercayaan loyalitas

konsumen tidak dipengaruhi pelanggan.

oleh variabel kepuasan. Dan | Perbedaan:

loyalitas pelanggan | ¢ Ada variabel

dipengaruhi oleh kepercayaan independen

baruan pemasaran
Analisis data
menggunakan

SEM (Structural
Equation Model)

dengan  program

AMOS 20.
Pengarun Kepuasan | Temuan penelitian | Persamaan:
Pelanggan, Brand | menunjukkan bahwa loyalitas | e Variabel
Image, Dan | pelanggan dipengaruhi secara independen  dan
Kepercayaan positif dan signifikan oleh dependen  yang
Pelanggan Terhadap | variabel kepuasan. Loyalitas digunakan  sama
Loyalitas Pelanggan | pelanggan dipengaruhi secara yaitu  kepuasan,
Pada Membercard negatif dan dapat diabaikan brand image,
(Apriliani dkk, | oleh  faktor citra  merek. kepercayaan dan
2020) Loyalitas konsumen loyalitas

dipengaruhi secara negatif dan
dapat diabaikan oleh faktor
kepercayaan pelanggan..

pelanggan.

Perbedaan:

Objek
berbeda.
Analisis
menggunakan
program
PLS.

penelitian
data

smart
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Intensitas
Kepercayaan
Konsumen, Citra
Merek Dan
Kepuasan
Konsumen Terhadap
Loyalitas  Customer
Chatime Di  Mall

Ciputra Semarang
(Izzah dkk, 2022)

Berdasarkan  hasil  analisis
regresi, Vvariabel kepercayaan
konsumen terhadap loyalitas
konsumen memiliki pengaruh
yang positif. Variabel citra
merek juga memiliki pengaruh
positif  terhadap loyalitas
konsumen. Dan  variabel
kepuasan konsumen terhadap
loyalitas konsumen juga
berpengaruh.

Persamaan:

e Variabel
independen  dan
dependen  yang
digunakan  sama
yaitu kepercayaan
konsumen,
kepuasan
konsumen,  citra
merek, dan
loyalitas
pelanggan.

Perbedaan:

Tempat penelitian
berbeda
Rumus penentuan

sampel
menggunakan
rumus Isaac dan
Michael
Pengaruh Kualitas | Hasil penelitian secara parsial | Persamaan:
Pelayanan, Brand | diketahui ~ bahwa  variabel | e Variabel
Image (Citra | kualitas  layanan,  variabel independen  yang
Merek) Dan Trust | brand image dan variabel sama  digunakan
(Kepercayaan) Trust masing-masing - memiliki yaitu citra merek
Terhadap  Loyalitas | pengaruh ~ yang  signifikan (brand image)
Pelanggan PT. Pos | terhadap loyalitas pelanggan. dan trust
Indonesia  (Persero) | Sedangkan berdasarkan uji F (kepercayaan)
Kecamatan (secara simultan) ketiga serta variabel
Kapongan variabel tersebut juga dependen
Kabupaten memiliki pengarun  terhadap loyalitas
Situbondo loyalitas pelanggan PT. Pos pelanggan
(Arief dan Subaida, | Indonesia  Unit Kecamatan | e Penglitian  sama-
2021) Kapongan. sama pada PT.

Pos Indonesia

Perbedaan:

e Ada variabel
independen
kualitas
pelayanan

e Analisis data
menggunanakan
regresi linear

berganda
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e Lokasi penelitian
berbeda
Pengarun Kepuasan | Temuan  penelitian  variabel | Persamaan:
dan Kepercayaan | kepuasan pada loyalitas | ¢ Menggunakan
Terhadap  Loyalitas | pelanggan menunjukkan variabel
Pelanggan Jasa | adanya pengaruh  signifikan. independen
Pengiriman  Barang | Loyalitas pelanggan terhadap kepuasan dan

JNE di Kota Palu
(Anugrah dkk, 2019)

jasa pengiriman barang JNE di
kota Palu secara signifikan

kepercayaan serta
variabel

dipengaruni  oleh  variabel dependen
kepercayaan juga. loyalitas
pelanggan.

Perbedaan:

e Tempat penelitian
berbeda.

e Tidak terdapat
variabel citra
merek

e Analisis data
menggunanakan
regresi linear
berganda

Pengaruh Kualitas | Hasil  penelitian  menjelaskan | Persamaan:

Produk, Citra | bahwa variabel kualitas | e Variabel

Merek, Dan Kualitas | produk  terhadap  kepuasan independen  dan

Layanan  Terhadap | pelanggan berpengaruh, citra dependen  yang

Loyalitas Pelanggan | merek pada kepuasan sama  digunakan

Dimediasi Kepuasan | pelanggan berpengaruh, yaitu citra merek

Pelanggan kualitas layanan tidak dan loyalitas

(Studi Pada | memiliki pengaruh  terhadap pelanggan.

Pelanggan  Sepeda | kepuasan pelanggan, variabel

Motor Honda Di| kualitas  produk  terhadap | Perbedaan:

Kota Semarang) | loyalitas pelanggan | e Terdapat variabel

(Choiriyah dan | berpengaruh, variabel brand independen

Liana, 2019) image tidak berpengaruh kualitas  produk,
signifikan  terhadap  loyalitas kualitas  layanan
pelanggan, dan variabel dan variabel
kepuasan pelanggan mediasi kepuasan
berpengaruh signifikan pelanggan
terhadap loyalitas pelanggan. | ¢  Analisis data
Hasil uji mediasi memakai uji F, uiji
mengungkapkan bahwa R? dan uji t.
kepuasan pelanggan
memediasi  hubungan  antara

kualitas produk dan loyalitas
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pelanggan, serta  hubungan
antara citra  merek  dan
loyalitas pelanggan. Namun,
kepuasan  pelanggan  tidak
memediasi  hubungan  antara
loyalitas pelanggan dan
Kualitas layanan.

F. Kerangka Konseptual

- Kepuasan (X2)

Uma Sekaran menjelaskan bahwa kerangka kerja adalah representasi
konseptual tentang bagaimana sebuah teori menghubungkan banyak elemen
yang telah diakui sebagai isu yang penting (Sugiyono, 2019). Dalam
penelitian ini, yaitu pengaruh kepercayaan, kepuasan dan citra merek
terhadap loyalitas pelanggan jasa pengiriman PT. Pos Indonesia

digambarkan pada kerangka pemikiran sebagai berikut:

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran

Kepercayaan (X1) H
1

. H .
] ? ( Loyaitas

:L Pelanggan (Y)

Hs
( 4
-4 Citra Merek (X3) :
\ H4 I
_____________________________ I
Keterangan :

: Pengaruh secara parsial

......... : Pengaruh secara simultan
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G. Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2019). Adapun hipotesis yang akan diuji pada
penelitian ini yaitu:
1. Pengaruh kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan jasa pengiriman PT.
Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Berdasarkan hasil penelitian Arief dan Subaida (2021) menyatakan
bahwa variabel kepercayaan terhadap loyalitas konsumen PT. Pos
Indonesia (Persero) Kecamatan Kapongan Kabupaten Situbondo sangat
berpengaruh. Selanjutnya Nirawati dkk (2020) dari hasil penelitiannya
menyatakan bahwa variabel kepercayaan tidak memiliki pengaruh
ternadap loyalitas pelanggan. Berdasarkan beberapa hasil penelitian
tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:

Ho ‘Kepercayaan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT.

Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Ha ‘Kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos

Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

2. Pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan jasa pengiriman PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Hasil penelitian Anugrah dkk (2019), menyebutkan bahwa variabel
kepuasan secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
loyalitas pelanggan jasa pengiriman barang JNE di Kota Palu. Kemudian
berdasarkan hasil penelitian Nurbani (2019) diketahui bahwa variabel
kepuasan terhadap loyalitas konsumen itu tidak berpengaruh. Berdasarkan
beberapa hasil penelitian tersebut dapat ditarik hipotesis sebagai berikut:
Ho ‘Kepuasan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos

Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Ha ‘Kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos

Indonesia di Kecamatan Kesugihan.
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3. Pengaruh citra merek terhadap loyalitas pelanggan jasa pengiriman PT. Pos

Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Berdasarkan hasil penelitan Choiriyah dan Liana (2019)
mengungkapkan bahwa variabel citra merek terhadap loyalitas pelanggan
sepeda motor Honda di Kota Semarang tidak memiliki pengaruh.
Selanjutnya penelitian oleh Arief dan Sudaida (2021) menyatakan bahwa
variabel citra merek mempunyai pengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan PT. Pos Indonesia (Persero) Kecamatan Kapongan Kabupaten
Situbondo. Berdasarkan beberapa hasil penelitian tersebut dapat ditarik
hipotesis sebagai berikut:

Ho ‘Citra merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT.
Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Ha :Citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

4. Pengaruh kepercayaan, kepuasan dan citra merek terhadap loyalitas
pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

Berdasarkan hasil penelitian 1zzah dkk (2022) menyebutkan bahwa
citra merek, intensitas kepercayaan konsumen dan kepuasan konsumen
berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Kemudian, hasil
penelitian  Apriliani dkk (2020) menyatakan bahwa variabel kepuasan
berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas pelanggan, namun
variabel kepercayaan pelanggan dan brand image terhadap loyalitas
pelanggan pada membercard berpengarun negatif dan tidak signifikan.
Berdasarkan beberapa hasil penelitian tersebut dapat ditarik hipotesis
sebagai berikut:

Ho ‘Kepercayaan, kepuasan dan citra merek tidak berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan
Kesugihan.

Ha ‘Kepercayaan, kepuasan dan citra merek berpengaruh terhadap

loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan



BAB Il
METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif dengan menggunakan
metode penelitian kuantitatif. Penelitian asosiatif adalah penelitian yang
menanyakan tentang pengarun antara dua variabel atau lebih. Metode
penelitian kuantitatif digunakan karena data penelitian berupa angka dan
analisisnya menggunakan statistik (Sugiyono, 2019).

B. Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada PT. Pos Indonesia di Kecamatan
Kesugihan, Kabupaten Cilacap, Jawa Tengah. Penelitian ini direncanakan
pada bulan Juni sampai Januari 2023. Peneliti memilh PT. Pos di
Kecamatan Kesugihan, Kabupaten Cilacap karena kantor cabang PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan merupakan yang terbanyak dibanding
dengan kecamatan lain di wilayah Cilacap.

C. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi dari objek atau subjek dengan
karakteristik dan kualitas tertentu yang diidentifikasi oleh peneliti untuk
dipelajari dan dirangkum (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, populasi
yang dimaksud adalah pengguna jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di
Kecamatan Kesugihan.

Sampel adalah bagian dari jumlah yang dimiliki populasi. Jika
populasinya besar, maka peneliti dapat mengumpulkan sampel yang
mewakili populasi. Apa yang diperoleh dari sampel, kesimpulannya akan
berlaku untuk populasi. Oleh karena itu sampel harus benar-benar mewakili
(representatif) (Sugiyono, 2019). Peneliti tidak mengetahui secara pasti
jumlah populasi pengguna jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan
Kesugihan. Oleh karena itu dalam penentuan sampel menggunakan rumus
Wibisono vyaitu:

N = (Za/z.a)2

e
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1,96 .0,25\?
- (5555 )
N = 96,04 dibulatkan 100
Keterangan:

N : Jumlah sampel yang diperlukan

Za : Tingkat keyakinan 95%, maka nilai Za sebesar 1,96

o : Standar deviasi 25%, maka nilai ¢ sebesar 0,25

e : Tingkat kesalahan sampel (sampling error) 5%, maka nilai e sebesar
0,05.

Tingkat kesalahan sampel dalam penelitian ini adalah 5% sehingga
tingkat keyakinan sebesar 95%, karena menurut asumsi yang berkembang
dan disepakati untuk ilmu-ilmu sosial tingkat kesalahan yang terbaik adalah
sebesar 5% (Amirin, 2011). Berdasarkan hasil perhitungan diatas jumlah
sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 100 responden.

. Teknik Pengambilan Sampel

Teknik penentuan sampel dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan metode nonprobability sampling, vyaitu teknik penentuan
sampel yang tidak memberikan kesempatan/peluang yang sama kepada
populasi untuk dijadikan sampel. Sedangkan metode pengambilan sampel
menggunakan metode purposive sampling, Vaitu teknik pengambilan
sampel dengan standar/kriteria tertentu (Sugiyono, 2019). Kiriteria
responden pada penelitian ini adalah:

1. Masyarakat Kecamatan Kesugihan, Kabupaten Cilacap.
2. Pernah menggunakan jasa pengiriman PT.Pos Indonesia minimal 2 kali.
Kriteria responden tersebut digunakan dalam penelitian ini  karena
penelitian ini dilakukan di wilayah Kecamatan Kesugihan Kabupaten
Cilacap. Selain itu pernah menggunakan jasa pengiriman PT. Pos Indonesia
minimal 2 kali, karena menurut Griffin dikutip dalam Sukesi (2009),
Mashuri (2020) menyatakan bahwa seorang pelanggan dikatakan loyal jika
menunjukkan perilaku pembelian yang teratur atau secara kondisional
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mengharuskan pelanggan untuk melakukan minimal 2 kali pembelian dalam

interval waktu tertentu.

E. Variabel dan Indikator Penelitian

1. Variabel Penelitian

Menurut  Sugiyono, variabel penelitian adalah sesuatu yang

ditetapkan penulis yang dapat berupa apa saja untuk dipelajari sehingga

didapatkan informasi, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2016).

Dalam penelitian ini variabel yang digunakan yaitu:

a)

b)

Variabel Dependen

Variabel dependen yaitu variabel terikat yang dijelaskan atau
variabel yang dipengaruhi karena adanya pengaruh variabel bebas
atau variabel independen. Dalam penelitian ini  variabel
dependennya adalah loyalitas pelanggan (Y).

Variabel Independen

Variabel independen vyaitu variabel bebas yang menjadi penyebab
perubahan atau munculnya variabel dependen (Sugiyono, 2016).
Kepercayaan (X1), kepuasan (X2) dan citra merek (X3) merupakan

variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini.

2. Indikator Penelitian

Indikator merupakan variabel yang digunakan untuk menilai

situasi atau kemungkinan suatu pengukuran (Mustafa dkk, 2020).

Indikator ini akan digunakan sebagai titik tolak menyusun item

pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner. Indikator dalam penelitian

ini sebagai berikut:

Tabel 3.1
Indikator Penelitian
No. | Variabel Indikator
1. Kepercayaan (X1) 1. Dependability
(Kennedy dalam | 2. Honest
Anugrah dkk, 2019) 3. Competence
4. Likable
2. Kepuasan (X2) 1. Kesesuaian antara harapan
(Tjiptono dalam dan hasil yang diperoleh
Indrasari, 2019)




2. Berminat untuk berkunjung
kembali

3. Bersedia untuk
merekomendasikan kepada
orang lain

3. Citra Merek (X3) 1. Keunggulan merek
(Kotler dan  Keller |2. Kekuatan merek
dalam Mualfi, 2017) 3. Keunikan merek
4. Loyalitas Pelanggan (Y) |1. Melakukan pembelian ulang
(Griffin dalam secara teratur
Firmansyah, 2018) 2. Melakukan pembelian di luar

lini produk / jasa

3. Merekomendasikan  kepada
orang lain

4. Tidak mudah tertarik dengan
produk sejenis dari pesaing

F. Sumber Data
1. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber yang pertama
baik dari individu atau perorangan, seperti hasil wawancara atau hasil
pengisian kuesioner (Abdullah, 2015). Dalam penelitian ini data primer
diperoleh dari hasil kuesioner yang dibagikan kepada responden.
2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data primer yang diolah lebih lanjut dan
disajikan oleh pengumpul data primer atau pihak lain, dan data primer
tersebut disajikan dalam bentuk tabel atau grafik (Abdullah, 2015). Data
sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari buku, artikel Dberita,
website, jurnal-jurnal penelitian dan laporan administrasi dari PT. Pos
Indonesia Cilacap.
G. Teknik Pengumpulan Data
Pengumpulan data adalah proses mengukur dan mengumpulkan
informasi  tentang variabel yang diamati secara sistematis  yang
memungkinkan untuk menjawab pertanyaan penelitian untuk  menguji
hipotesis dan mengevaluasi hasil. Penelitian ini  menggunakan teknik

pengumpulan data sebagai berikut:
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1. Wawancara

Wawancara/interview adalah metode pengumpulan data dengan
cara mengajukan pertanyaan langsung kepada sumber data. Jenis
wawancara yang dilakukan dalam penelitian ini adalah wawancara
terstruktur, yaitu peneliti menyiapkan alat penelitian  berupa
pertanyaan-pertanyaan yang akan diajukan kepada sumber data.
(Sugiyono, 2019)

Dalam penelitian ini wawancara dilakukan kepada pegawai PT. Pos
Indonesia cabang Kecamatan Kesugihan dan pegawai PT. Pos
Indonesia Cilacap.

2. Dokumentasi

Dokumentasi yaitu metode mencari data mengenai hal-hal atau
variabel yang berupa catatan, transkrip, buku, surat kabar, majalah,
prasasti, notulen rapat, agenda dan sebagainya. Dokumen-dokumen
yang dihimpun dipilih sesuai dengan tujuan dan fokus masalah
(Mustafa dkk, 2020).

3. Observasi

Sutrisno Hadi (1986) dalam Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa
observasi adalah suatu proses yang kompleks, suatu proses yang
tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua diantara
yang terpenting adalah proses-proses pengamatan dan ingatan. Dalam
penelitian ini observasi dilakukan pada pelanggan PT. Pos Indonesia
di Kecamatan kesugihan, Kabupaten Cilacap.

4. Kuesioner

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2019).

Data dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuesioner secara
online melalui link google form https//s.id/KuesionerPenelitianMila
kepada pengguna jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan

Kesugihan, kabupaten Cilacap yang minimal pernah menggunakan
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jasa PT. Pos Indonesia sebanyak 2 kali. Sikap, pendapat, dan persepsi
responden kemudian diukur dengan menggunakan skala Likert.
Responden diharuskan memilih satu dari lima pilihan jawaban yang
tersedia dengan pedoman sebagai berikut:

Tabel 3.2
Pedoman Skala Likert
Keterangan Angka

Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S)
Netral (N)
Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju (STS)

RINW(>

H. Teknik Pengujian Instrumen
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu
data. Suatu instrumen penelitian dikatakan valid jika mengukur apa
yang seharusnya diukur. Uji validitas ini sering disebut dengan uji
kesahihan butir. Suatu item pertanyaan dikatakan valid jika memiliki
korelasi yang tinggi terhadap skor keseluruhan item tersebut (Suliyanto,
2011). Validitas diuji dengan menggunakan metode korelasi product-
moment (Pearson) dengan taraf signifikansi 5%. Dinyatakan valid jika r
hitung > r tabel, sebaliknya dinyatakan tidak valid jika r hitung < r tabel.
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas berhubungan dengan tingkat kepercayaan terhadap
instrumen.  Persyaratan keandalan instrumen membutuhkan stabilitas
antara pengamatan dan instrumen (Suliyanto, 2011). Untuk mengetahui
reliabilitas instrumen dilakukan dengan menggunakan uji cronbach
alpha. Dasar pengambilan keputusannya suatu instrumen atau kuesioner
dikatakan handal jika nilai dari cronbach alpha lebih dari 0,6, artinya
kuesioner dapat dipercaya dan dapat digunakan sebagai instrumen
penelitian.



47

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah menggunakan uji

korelasi Rank Spearman, Kendall’s W dan regresi ordinal. Alat uji tersebut

digunakan karena dalam penelitian ini data yang dihasilkan adalah data

dengan skala ordinal atau ranking. Analisis data dilakukan untuk menguji

hipotesis nol (Ho) dan hipotesis kerja (Ha) sebagai berikut:

Ho.1

Ha1

Ho.2

Ha.2

Ho 3

Ha.3

Ho.4

Ha.4

. Kepercayaan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

. Kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT.
Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

: Kepuasan tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT.
Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

. Kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

: Citra merek tidak berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan
PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

. Citra merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

. Kepercayaan, kepuasan dan citra merek tidak berpengaruh
terhadap loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan
Kesugihan.

: Kepercayaan, kepuasan dan citra merek berpengaruh terhadap

loyalitas pelanggan PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan.

1. Korelasi Rank Spearman

Korelasi Rank Spearman merupakan teknik analisis yang digunakan

untuk menguji hubungan antar variabel jika data yang digunakan

setidaknya memiliki skala ordinal atau peringkat/ranking. Dasar

pemikiran dari korelasi ini adalah bahwa dua variabel dikatakan

berkorelasi jika nilai satu variabel cocok dengan peringkat nilai

variabel lainnya. Dua variabel berkorelasi sempurna jika nilai ranking
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satu variabel sama persis dengan nilai ranking variabel lainnya
(Suliyanto, 2011). Rumus korelasi rank spearman sebagai berikut:

62d?

Pry =1~ N(NZ—1)

Keterangan:

Pxy = Koefisien korelasi Rank Spearman

6 = Konstanta

yd? = Kuadrat selisih antar ranking dua variabel

N=Jumlah pengamatan (sampel)
2. Kendall’'s W (Konkordansi Kendall)

Uji Konkordansi Kendall merupakan teknik analisis untuk menguji
hubungan antar variabel jika data yang digunakan memiliki skala
ordinal.  Uji Konkordansi Kendall digunakan untuk menguji korelasi
antara dua variabel independen atau lebih secara bersama-sama
dengan variabel dependen atau dengan kata lain pengaruh secara
simultan (S.F Anggun dalam Sa’ban, 2022).

Berikut rumus Koefisien Konkordansi Kendall W :

— W dimana S = (Rj —%)2
Keterangan:
W : Koefisien korelasi konkordansi Kendall W
S :Jumlah kuadrat deviasi
K : Banyaknya himpunan ranking penjenjang, missal
banyak penilai
Rj :Jumlah ranking yang diberikan
N : Banyak individu yang diberi ranking

1/12K°W° =M - jymlah S yang dapat terjadi dengan adanya
kecocokan sempurna di antara k ranking
3. Uji Regresi Ordinal
Uji regresi ordinal adalah analisis yang digunakan untuk menguji

pengaruh hubungan antar dua atau lebih variabel, jika data yang



49

dianalisis merupakan variabel yang memiliki skala pengukuran
ordinal (F. S Anggun dalam Sa’ban, 2022). Berikut rumus persamaan

matematika pada regresi ordinal:

logit(p1)=L0g13p1=a1+,8X

) pl +p2
logit (p1 2)=— = «al X
ogit (p1+p2) T p1i—pz = 1+F

pl+p2+--+pk

logit (p1+p2+ -+ pk) = Log1

—pl—p2—--—pk
= al+pX
Keterangan:
pl : Probabilitas rendah
pl + p2 : Probabilitas sedang

pl+ p2 + pk :Probabilitas tinggi



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Tempat Penelitian
1. Sejarah Pos Indonesia
a) Sejarah Pos Indonesia (Persero)

Sejarah mencatat bahwa pada tanggal 26 Agustus 1746,
Gubernur G.W Baron Van Imhoff pertama kali mendirikan pos
Indonesia di Batavia (sekarang Jakarta). Kantor pos didirikan pada
waktu itu untuk menjamin keamanan surat-menyurat bagi warga yang
bertransaksi di kantor-kantor di luar Jawa, maupun bagi warga yang
datang atau pergi ke luar negeri Belanda. Kemudian, empat tahun
setelahnya kantor pos Semarang didirikan untuk mempercepat proses
pengiriman dan hubungan pos yang teratur. Sekarang ini Pos Indonesia
bukan hanya melayani surat menyurat saja, namun juga logistik, jasa
keuangan dan properti.

Seiring dengan perkembangan waktu, Pos Indonesia beberapa
kali mengalami pergantian nama yang akhirnya pada Juni 1995 resmi
berubah menjadi Perseroan Terbatas (PT) dengan nama PT. Pos
Indonesia (Persero) sampai sekarang. Kantor pusat Pos Indonesia
berada di Jalan Banda 30, Bandung, Jawa Barat. Dengan direktur
utamanya yaitu Faizal Rochmad Djoemad;i.

Kini industri pos Indonesia sudah berkembang. Hal ini terlihat
dari cakupan jangkauan pelayanan infrastruktur kantor pos yang
dimiliki mencapai sekitar 24.000 titik, meliputi hampir 100% wilayah
kabupaten/kota dan kecamatan di Indonesia, 42% desa/kelurahan dan
940 pemukiman terpencil. Selain itu, Pos Indonesia memiliki jaringan
lebih dari 4.800 kantor pos yang dilengkapi dengan electronic mobile
pos di beberapa kota besar. Semua titik adalah rantai yang terhubung
satu sama lain secara solid dan terintegrasi. Selain itu, pos Indonesia

juga bukan hanya ada di Indonesia saja, tetapi ada juga di luar negeri
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dan menjalin  kerjasama dengan badan usaha yang berskala
internasional, seperti Western Union (posindonesia.co.id).
b) Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan
Salah satu kecamatan di Kabupaten Cilacap adalah Kesugihan.
Di Kabupaten Cilacap, kantor pos sudah tersedia hampir di seluruh
kecamatan. Jumlah kantor pos cabang di kabupaten Cilacap adalah 23
kantor pos, sedangkan jumlah agen pos sebanyak 59 agen. Jadi jumlah
total kantor pos di Kabupaten Cilacap sebanyak 82 kantor pos. Kantor
pos cabang merupakan kantor pos milik pemerintah yang berada di
wilayah Kecamatan. Sedangkan agen pos merupakan kantor pos milik
swasta atau perorangan yang bekerjasama dengan PT. Pos Indonesia
dengan konsep kemitraan (posindonesia.co.id). Dari jumlah total
tersebut, 4 diantaranya berada di wilayah Kecamatan Kesugihan yang
terdiri dari 2 kantor pos cabang dan 2 agen pos. Jumlah tersebut
merupakan jumlah cabang kantor pos terbanyak dibandingkan dengan
Kecamatan lain di wilayah Cilacap, dimana biasanya dalam satu
kecamatan hanya terdiri dari 1 cabang kantor pos saja (Khotimah,
2022). Berikut data kantor pos yang berada di kecamatan Kesugihan :
1) Kantor Pos Kesugihan
Kantor pos Kesugihan merupakan cabang kantor pos yang
pertama kali berdiri di Kecamatan Kesugihan yang berdiri pada
tahun 1980 dan beralamat di JIl. Serayu No. 23 Kesugihan,
Kesugihan, Cilacap, kode pos 53274. Kepala kantor pos cabang
Kesugihan per Juli 2022 adalah Ibu Noviasih. Kantor pos
Kesugihan menjadi kantor pos yang utama di kecamatan
Kesugihan oleh karena itu jumlah transaksi pada kantor pos ini
lebih banyak dibanding kantor pos yang lainnya. Berikut data
transaksi kantor pos Kesugihan tahun 2019-2021:
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Tabel 4.1
Jumlah Transaksi kantor Pos
Kesugihan Tahun 2019-2021

Jenis Barang
Wesel Pos
Tahun | Surat Pos (Rp/IDR) Paket
2019 5500 1.534.321.000 450
2020 6130 1.325.800.000 350
2021 5060 1.360.540.000 250

Sumber: Data Olahan dari Kantor Pos Pemeriksa Kabupaten
Cilacap

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah transaksi
pada kantor pos Kesugihan pada surat pos mengalami kenaikan
pada tahun 2020, namun pada 2021 kembali menurun. Pada wesel
pos dari 2019 ke 2020 mengalami penurunan, kemudian dari 2020
ke 2021 mengalami kenaikan. Pada pengiriman paket, dari 2019

sampai 2021 terus mengalami penurunan.

Gambar 4.1
Kantor Pos Kesugihan

Sumber: Dokumentasi Peneliti
Kantor Pos Karangkandri
Kantor pos Karangkandri Kantor pos ini berdiri pada tahun 1991
Kantor pos Karangkandri sebenarnya merupakan cabang dari
Cilacap Utara. Namun, wilayah kantornya berapa di Kecamatan
Kesugihan, vaitu di Karangkandri Kulon, Karangkandri,
Kesugihan, Cilacap. Walapun merupakan cabang Cilacap Utara,

untuk kode pos tetap mengikuti wilayah kantornya yaitu
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Kecamatan Kesugihan 53274. Kepala kantor pos cabang
Karangkandri per Juli 2022 dipegang oleh Ibu Upik Agustini.
Berikut data jumlah transaksi kantor pos karangkandri tahun 2019-
2021:

Tabel 4.2
Jumlah Transaksi kantor Pos
Karangkandri Tahun 2019-2021

Jenis Barang

Wesel Pos
Tahun Surat Pos (Rp/IDR) Paket
2019 3200 720.058.000 260
2020 4500 627.580.000 250
2021 3900 459.083.000 210

Sumber: Data Olahan dari Kantor Pos Pemeriksa Kabupaten
Cilacap

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa pada jenis surat pos
tahun 2019 ke 2020 mengalami kenaikan transaksi, kemudian
pada 2021 mengalami penurunan. Pada wesel pos dari tahun 2019
sampai 2021 mengalami penurunan transaksi. Dan pada
pengiriman paket juga mengalami penurunan transaksi.

Gambar 4.2
Kantor Pos Karangkandri

Sumber: Dokumentasi Peneliti

3) Agen Pos Amanah Kuripan
Kantor pos Amanah merupakan agen pos milik pak Yuswo
Haryono yang mulai beroperasi pada 1 Mei 2020. Kantornya
berada di JI. Gerilya, Komplek Pasar Kuripan, Kesugihan,
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Cilacap, 53274. Berikut data jumlah transaksi pada agen pos
amanah Kuripan:

Tabel 4.3
Jumlah Transaksi Agen Pos
Amanah Kuripan Tahun 2020-2021

Jenis Barang

Wesel Pos
Tahun Surat Pos (Rp/IDR) Paket
2020 1630 - 200
2021 1370 - 210

Sumber: Data Olahan dari Kantor Pos Pemeriksa Kabupaten
Cilacap
Dari tabel di atas diketahui bahwa jumlah transaksi di agen

pos Amanah pada jenis surat pos pada 2020 ke 2021 mengalami
penurunan, kemudian pada pengiriman paket mengalami

kenaikan.

Gambar 4.3
Agen Pos Amanah Kuripan

Sumber: Dokumentasi Peneliti
4) Agen Pos Pesanggrahan
Sama seperti kantor pos Amanah, kantor pos Pesanggrahan juga
merupakan agen pos yang dimiliki oleh pak Hendra yang mulai
beroperasi pada tahun 2021 yang berada di Jl Gerilya RT 02 RW
01, Komplek Pasar Pesanggrahan, Kesugihan, Cilacap, 53274.
Berikut data jumlah transaksi pada agen pos pesanggrahan:



Tabel 4.4

Jumlah Transaksi Agen Pos

Pesanggrahan Tahun 2021

Tahun

Jenis Barang

Surat Pos

Wesel Pos
(Rp/IDR)

Paket

2021

1800

195
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Sumber: Data Olahan dari Kantor Pos Pemeriksa Kabupaten

Cilacap

Pada 2021 jumlah transaksi Agen Pos Pesanggrahan pada

surat pos sebanyak 1800 dan paket sebanyak 195.

2. Tujuan, Visidan MisiPerusahaan
a. Tujuan Perusahaan

Sumber: Dokumentasi Peneliti

Gambar 4.4
Agen Pos Pesanggrahan

Membangun bangsa yang lebih berdaya saing dan sejahtera.

b. Visi

Menjadi Postal Operator, Penyedia Jasa Kurir, Logistik dan Keuangan

Paling Kompetitif.

c. Misi

Bertindak Efektif Untuk Mencapai Performance Terbaik

Untuk mewujudkan Visi dan Misi tersebut, yang perlu dilakukan adalah:

a. Memberikan produk yang relevan sesuai dengan kebutuhan pasar;

b. Memberikan jasa layanan yang prima;
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Menjalankan proses bisnis secara efisien;

Membangun solusi teknologi informasi yang prima dan human capital
yang andal;

Memperkuat sistem pengendalian internal, governance, dan manajemen
risiko untuk mencapai tingkat kematangan yang memadai untuk

mengamankan

3. Logo Pos Indonesia

Gambar 4.5
Logo Pos Indonesia

—— = N
——=n
— ===

=

POS INDONESIA

Sumber: posindonesia.co.id

Arti dan Makna Logo:

a.

Simbol Burung Merpati dalam posisi terbang dengan pandangan lurus
ke depan, lima garis sayap yang berbentuk garis-garis kecepatan,
memiliki art/makna bahwa Perusahaan dalam menjalankan usahanya
mengutamakan pada kecepatan, ketepatan, dan terpercaya

Simbol Bola Dunia melambangkan peran Perusahaan sebagali
penyelenggara layanan yang mampu menjadi sarana komunikasi dalam
lingkup Nasional maupun Internasional.

Tipe tulisan “ POS INDONESIA” dengan huruf Futura Extra Bold
memberikan cirri khas sebagai Perusahaan kelas dunia.

Warna Logo menggunakan warna korporat yaitu warna Pos Orange dan
Abu-abu.

Warna Pos Orange mengandung art/makna dinamis dan cepat.
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f. Warna Abu-abu yang merupakan warna natural mengandung
artVymakna modern dari sisi pendekatan bisnis.
B. Karakterisktik Responden

Karakterikstik responden digunakan untuk mengetahui latar belakang
sampel penelitian, oleh karena itu pada sub bab ini akan dibahas gambaran
karakteristik responden yang dijadikan sampel pada penelitian ini, Yyang
meliputi jenis kelamin, usia dan pekerjaan. Responden dalam penelitian ini
adalah masyarakat Kecamatan Kesugihan yang pernah menggunakan jasa
pengiriman melalui PT. Pos Indonesia minimal 2 kali. Berdasarkan hasil
penelitian  yang telah dilakukan melalui kuesioner yang di bagikan
menggunakan google form kepada 100 responden, maka diperoleh gambaran

karakteristik responden sebagai berikut:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Jenis Frekuensi | Persentase
Kelamin
1 | Laki-Laki 40 40%
2 | Perempuan 60 60%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Berdasarkan hasil penelitian pada tabel 4.5 dapat dilihat bahwa responden
penelitian yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 40 responden dan berjenis
kelamin perempuan sebanyak 60 responden. Dengan demikian, pada

penelitian ini sebagian besarnya adalah berjenis kelamin perempuan.

Tabel 4.6
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No. Usia Frekuensi | Persentase
1. 17-26 Tahun 70 70%
2. 27-36 Tahun 10 10%
3. 37-46 Tahun 11 11%
4. 47-56 Tahun 5 5%
5. 57-56 Tahun 4 4%
Jumlah 100 100%

Sumber: Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26
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Pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa dalam penelitian ini responden yang
berusia 17-26 tahun sebanyak 70 responden, usia 27-36 tahun sebanyak 10
responden, usia 37-46 tahun sebanyak 11 responden, usia 47-56 Tahun
sebanyak 5 responden dan usia 57-56 tahun adalah sebanyak 4. Dengan
demikian dapat diambil kesimpulan bahwa responden dengan rentang usia 17-

26 tahun adalah yang paling banyak dalam penelitian ini.

Tabel 4.7
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Pekerjaan Frekuensi | Persentase
1 Pelajar/Mahasiswa 39 39%
2 | Wirausaha/Pedagang 10 10%
3 Pegawai Swasta 11 11%
4 PNS 5 5%
5 Buruh 18 18%
6 Lainnya 17 17%
Jumlah 100 100%

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Berdasarkan hasil dari data penelitian pada tabel 4.7 diatas, diperoleh bahwa
responden yang masih sebagai pelajar/mahasiswa berjumlah 39 responden,
yang bekerja sebagai wirausaha/pedagang sebanyak 10 responden, sebagali
pegawai swasta sebanyak 11 responden, yang bekerja sebagai PNS sebanyak 4
responden, yang bekerja sebagai buruh sebanyak 18 responden. Kemudian,
lain-lain yang tidak disebutkan dalam Kkuesioner sebanyak 17 responden yang
terdiri dari guru, paramedis, ibu rumah tangga, belum bekerja dan ART.

. Distribusi Tanggapan Responden

Pengaruh kepercayaan, kepuasan, citra merek terhadap loyalitas pelanggan
jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan akan dapat
diketahui berdasarkan tanggapan responden terhadap pernyataan pada
kuesioner penelitian. Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala likert
yaitu 1-5. Skor 1 yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), skor 2 Tidak Setuju (TS),
skor 3 Netral (N), skor 4 Setuju (S) dan skor 5 Sangat Setuju (SS). Berikut hasil

tanggapan responden pada masing-masing variabel dan pernyataan penelitian:
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1. Variabel Kepercayaan

Tabel 4.8
Distribusi Tanggapan Responden pada Variabel Kepercayaan
Frekuensi Total
Pertanyaan [ STS| TS | N S | SS | (Frekuensi | Rata-Rata
1|1 2|3 | 4|65 Skor)
Butir 1 0 1 9 34 | 56 445 4.45
Butir 2 0 2 8 44 | 46 434 4.34
Butir 3 0 2 | 11 | 46 | 41 426 4.26
Butir 4 1 6 | 35 | 29 | 29 379 3.79
Butir 5 0 N < . o e M 402 4.02
Total 1 | 14 | 86 | 196 | 203 2086 4172

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26
Pada tabel 4.8 distribusi tanggapan responden pada variabel kepercayaan

diperoleh hasil rata-rata jawaban berjumlah 4,172. Dan dapat diketahui

paling banyak responden menjawab sangat setuju dari pernyataan variabel

kepuasan.
2. Variabel Kepuasan
Tabel 4.9
Distribusi Tanggapan Responden pada Variabel Kepuasan
Frekuensi Total
Pertanyaan | STS | TS N S SS | (Frekuensi | Rata-Rata
o B 4 5 Skor)
Butir 1 0 2 21 36 41 416 4.16
Butir 2 0 4 21 | 37 | 38 409 4.09
Butir 3 2 9 36 | 23 | 30 370 3.7
Butir 4 1 5 37 | 28 | 29 379 3.79
Butir 5 0 5 24 | 31 | 40 406 4.06
Total 3 25 | 139 | 155 | 178 1980 3.96

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Pada tabel 4.9 distribusi tanggapan responden pada variabel kepusan
diperoleh hasil rata-rata jawaban berjumlah 3,96. Dan dapat diketahui
paling banyak responden menjawab sangat setuju dari pernyataan variabel

kepuasan.
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3. Variabel Citra Merek

Tabel 4.10
Distribusi Tanggapan Responden pada Variabel Citra Merek
Frekuensi Total
Pertanyaan | STS | TS | N S | SS (Frekuensi Rata-Rata
1 2 | 3] 415 Skor)
Butir 1 0 5 24| 31 | 40 406 4.06
Butir 2 0 7 | 25 | 42 | 26 387 3.87
Butir 3 2 6 | 31 | 38 | 23 374 3.74
Butir 4 1 4 | 26 | 36 | 33 396 3.96
Butir 5 0 1 | 19 | 38 | 42 421 4.21
Total 3 23 | 125 | 185 | 164 1984 3.968

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Pada tabel 4.10 distribusi tanggapan responden pada variabel citra merek
diperoleh hasil rata-rata jawaban berjumlah 3.968, Dan dapat diketahui
paling banyak responden menjawab setuju dari pernyataan variabel citra
merek.

4. Variabel Loyalitas Pelanggan

Tabel 4.11
Distribusi Tanggapan Responden pada Variabel Loyalitas Pelanggan
Frekuensi Total
Pertanyaan | STS | TS | N S SS (Frekuensi | Rata-Rata
S = e Skor)
Butir 1 1 16 | 31 | 33 | 19 353 3.53
Butir 2 1 16 | 36 | 27 | 20 349 3.49
Butir 3 1 5|43 | 26 | 25 369 3.69
Butir 4 1 14 | 36 | 26 | 23 356 3.56
Butir 5 1 11| 40 | 26 | 22 357 3.57
Total 5 62 | 186 | 138 | 109 1784 3.568

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Pada tabel 4.11 distribusi tanggapan responden pada variabel loyalitas
pelanggan diperoleh hasil rata-rata jawaban berjumlah 3.568, hal ini berarti

banyak responden yang netral dari pernyataan variabel loyalitas pelanggan.



D. Analisis Hasil Penelitian

1. Pengujian Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas
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Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu

data. Validitas Uji validitas berguna untuk menilai validitas suatu data.

Dengan menggunakan pendekatan Kkorelasi product-moment dan taraf

signifikansi 5%, validitas penelitian ini diuji. Jika r hitung lebih besar

dari r tabel, maka dasar pengambilannya dianggap valid, jika r hitung

lebih kecil dari r tabel, maka alasan dianggap tidak valid. Uji Validitas

pada penelitian ini diperoleh hasil sebagai berikut:

1) Variabel Kepercayaan (X1)

Tabel 4.12
Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan
Nilai r Nilai r keterangan
hitung tabel
X1.1 0,793 0,1966 Valid
X1.2 0,853 0,1966 Valid
X1.3 0.858 0,1966 Valid
X1.4 0,860 0,1966 Valid
X1.5 0,902 0,1966 Valid

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

2) Variabel Kepuasan (X2)

Tabel 4.13
Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan

Pertanyaan | Nilai r Nilai r keterangan
hitung tabel
xX2.1 0,887 0,1966 Valid
X2.2 0,917 0,1966 Valid
X2.3 0,865 0,1966 Valid
X2.4 0,882 0,1966 Valid
X2.5 0,840 0,1966 Valid

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26
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3) Variabel Citra Merek (X3)

Tabel 4.14
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek
Pertanyaan | Nilai r Nilai r keterangan
hitung tabel
xX3.1 0,801 0,1966 Valid
X3.2 0,857 0,1966 Valid
X3.3 0,857 0,1966 Valid
X3.4 0,888 0,1966 Valid
X3.5 0,829 0,1966 Valid

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

4) Variabel Loyalitas Pelanggan (Y)

Tabel 4.15
Hasil Uji Validitas Variabel Loyalitas Pelanggan
Pertanyaan | Nilai r Nilai r keterangan
hitung tabel
X3.1 0,936 0,1966 Valid
X3.2 0,932 0,1966 Valid
X3.3 0,883 0,1966 Valid
X3.4 0,952 0,1966 Valid
X3.5 0,961 0,1966 Valid

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas diperoleh
hasil nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel untuk masing-masing
variabel yang terdiri dari lima pertanyaan. Faktor kepercayaan,
kepuasan, citra merek, dan loyalitas pelanggan yang membentuk
pertanyaan dalam kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini,
oleh karena itu valid dan layak digunakan.

b. Uji Reliabilitas
Reliabilitas berhubungan dengan tingkat kepercayaan terhadap

instrumen.  Untuk mengetahui reliabilitas instrumen dilakukan dengan
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menggunakan uji cronbach alpha. Dasar pengambilan keputusannya
yaitu instrumen atau kuesioner dikatakan handal jika nilai dari cronbach

alpha lebih dari 0,6. Berikut hasil uji reliabilitas:

Tabel 4.16
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach alpha Keterangan
Kepercayaan 0,903 Reliabel
Kepuasan 0,923 Reliabel
Citra Merek 0,900 Reliabel
Loyalitas Pelanggan 0,963 Reliabel

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.16 diatas, dapat
diketahui bahwa dari semua variabel penelitian yang digunakan yaitu
kepercayaan, kepuasan, citra merek dan loyalitas pelanggan memiliki
nilai cornbach alpha > 0,6 yang berarti bahwa variabel-variabel tersebut
adalah reliabel.

2. Pengujian Hipotesis
a. Korelasi Rank Spearman

Korelasi Rank Spearman merupakan teknik analisis yang digunakan
untuk menguji hubungan antar variabel apakah signifikan atau tidak,
melihat kekuatan hubungan antar variabel dan melihat arah hubungan
variabel. Pengambilan keputusannya yaitu jika nilai signifikansi >0,05,
maka dikatakan tidak berkorelasi (Ho diterima dan Ha ditolak), jika nilai
signifikansi<0,05, maka dikatakan berkorelasi (Ha diterima dan Ho
ditolak). Kemudian pedoman pengambilan keputusan untuk nilai
koefisien korelasi sebagai berikut (syahputra dan Lubis dalam Sa’ban,
2022):

1) Koefisien korelasi berkisar antara 0,00 sampai dengan 0,199,
menunjukkan hubungan yang sangat lemah.
2) Koefisien korelasi adalah 0,20-0,399, menunjukkan hubungan yang

lemah.
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3) Koefisien korelasi berkisar antara 0,40 sampai 0,59, menunjukkan

hubungan sedang.

4) Koefisien korelasi antara 0,60 dan 0,79 menunjukkan hubungan

yang kuat

5) Koefisien korelasi berkisar antara 0,80 sampai 1,000, menunjukkan

asosiasi yang sangat kuat.

Berikut hasil uji korelasi rank spearman:

Tabel 4.17
Hasil Uji Korelasi Rank Spearman
Correlations

Citra Loyalitas
Kepercayaan | Kepuasan Merek Pelanggan
Spearman's | Kepercayaan [ Correlation 1.000 .849 .844 .749
rho Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
Kepuasan Correlation .849 1.000 .885 .828
Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
CitraMerek [ Correlation 844 885" 1.000 834"
Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100
Loyalitas Correlation 749 .828 .834 1.000
Pelanggan Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Berdasarkan hasil uji rank spearman pada tabel 4.17, menghasilkan

bahwa pada variabel kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan nilai sig.
(2-tailed) 0,000<0,05 yang berarti Ha.1 diterima dan Ho.> ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa hubungan antara variabel kepercayaan (X1) dan

loyalitas pelanggan (YY) adalah berkorelasi. Tingkat kekuatan hubungan
diperolah 0,749,

korelasinya

yang berarti

kekuatan

hubungan
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korelasinya adalah kuat. Angka koefisien korelasi diatas bernilai positif,
yang berarti hubungan variabelnya adalah positif.

Selanjutnya pada variabel kepuasan terhadap loyalitas pelanggan
nilai sig. (2-tailed) 0,000<0,05 yang berarti Ha> diterima dan Ho.2
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel kepuasan
(X2) dan loyalitas pelanggan (Y) adalah berkorelasi. Tingkat kekuatan
hubungan korelasinya diperolah 0,828 yang berarti kekuatan hubungan
korelasinya adalah sangat kuat. Angka koefisien korelasi diatas bernilai
positif, yang berarti hubungan variabelnya adalah positif.

Selanjutnya pada variabel citra merek terhadap loyalitas pelanggan
nilai sig. (2-tailed) 0,000<0,05 yang berarti Ha3z diterima dan Ho.3
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel citra
merek (X3) dan loyalitas pelanggan (Y) adalah berkorelasi. Tingkat
kekuatan hubungan korelasinya diperolah 0,834 yang berarti kekuatan
hubungan korelasinya adalah sangat kuat. Angka koefisien korelasi
diatas bernilai positif, yang berarti hubungan variabelnya adalah positif.
. Uji Kendall’s W (Korkondansi W)

Uji Kendal’'s W digunakan untuk menguji asosiasi dari beberapa
variabel. Pada uji kendall's W dasar pengambilan keputusannya jika
nilai signifikansi>0,05 maka Ha ditolak dan jika nilai signifikansi<0,05
maka Ha diterima. Berikut hasil uji Kendall’'s W:

Tabel 4.18

Hasil Uji Kendall’s W
Test Statistics

N 100
Kendall's W2 332
Chi-Square 99.585
df 3
Asymp. Sig. .000
a. Kendall's Coefficient of
Concordance

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Pada hasil output pada tabel 4.18, diketahui nilai signifikansi adalah
0,000<0,05 yang berarti Ha diterima dan Ho ditolak. Hal ini berarti
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variabel variabel kepercayaan, kepuasan dan citra merek secara
stimulan atau bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
Uji regresi Ordinal

Uji regresi ordinal merupakan analisis regresi yang dilakukan untuk
variabel dependen (Y) berskala ordinal dan memiliki kategori lebih dari
dua. Dalam penelitian ini, regresi ordinal digunakan untuk mengetahui
besarnya pengaruh dari variabel kepercayaan, kepuasan, dan citra merek
terhadap loyalitas pelanggan. Berikut hasil dari uji regresi ordinal:

Tabel 4.19
Hasil Uji Regresi Ordinal

Case Processing Summary

Marginal
N Percentage
Y SangatTidak Setuju 1 1.0%
Tidak Setuju 16 16.0%
Netral 31 31.0%
Setuju 33 33.0%
Sangat Setuju 19 19.0%
X1 Tidak Setuju 1 1.0%
Netral 9 9.0%
Setuju 34 34.0%
Sangat Setuju 56 56.0%
X2 Tidak Setuju 2 2.0%
Netral 21 21.0%
Setuju 36 36.0%
Sangat Setuju 41 41.0%
X3 Tidak Setuju 5 5.0%
Netral 24 24.0%
Setuju 31 31.0%
Sangat Setuju 40 40.0%
Valid 100 100.0%
Missing 0
Total 100

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Tabel 4.19 menunjukkan data yang diolah yaitu sebanyak 100 data
dan semuanya valid tidak ada yang missing. Berdasarkan data tersebut
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dapat diketahui bahwa pada variabel loyalitas pelanggan (YY) responden
yang menyatakan sangat tidak setuju berjumlah 1 orang, tidak setuju 16
orang, netral 31 orang, setuju 33 orang dan sangat setuju berjumlah 19
orang. Kemudian pada variabel kepercayaan (X1), responden yang
menyatakan tidak setuju 1 orang, netral 9 orang, setuju 4 orang dan
sangat setuju 56 orang. Selanjutnya pada variabel kepuasan (X2)
responden yang menyatakan tidak setuju berjumlah 2 orang, netral 21
orang, setuju 36 orang dan sangat setuju berjumlah 41 orang. Dan pada
variabel citra merek, menunjukkan bahwa responden dengan kategori
tidak setuju berjumlah 5 orang, netral 24 orang, setuju 31 orang dan
sangat setuju berjumlah 40 orang.

Tabel 4.20
Hasil Uji Regresi Ordinal
Model Fitting Information

-2 Log Chi-
Model Likelihood Square df Sig.
Intercept Only 165.397
Final 106.737 58.660 9 .000

Link function: Logit.

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Pada tabel 4.20 digunakkan untuk membandingkan apakah dengan
adanya variabel independen hasilnya akan lebih baik dibanding hanya
memasukkan intercept saja. Pengambilan keputusannya adalah bahwa
model regresi akan bekerja lebih baik jika angka dari Intercept Only ke
Final di kolom -2 Log Likelihood berkurang.

Hasil output pada tabel di atas terlihat bahwa terjadi penurunan nilai
-2 Log Likelihood dari Intercept Only sebesar 165.397 ke final menjadi
106.737 dengan tingkat signifikansi 0,000. Hal ini berarti dengan
adanya variabel independen model regresi lebih baik dibanding hanya

intercept. Jadi, model regresi ordinal yang dilakukan adalah cocok (fit).
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Tabel 4.21
Hasil Uji Regresi Ordinal

Goodness-of-Fit

Chi-Square df Sig.
Pearson 164.509 79 .000
Deviance 73.073 79 .667

Link function: Logit.

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Tabel Goodness-of-fit memberikan informasi tentang cocoknya model
dengan data observasi. Pengambilan keputusannya vaitu jika nilai sig.>0,05
maka sesuai dengan data observasi. Pada output tabel 4.21 menunjukkan
bahwa nilai signifikansi pada Pearson adalah 0,000<0,05 yang berarti tidak
cocok dengan data observasi, namun pada Deviance nilai signifikansi
0,667>0,05 yang berarti model regresi cocok dengan data observasi.

Tabel 4.22
Hasil Uji Regresi Ordinal

Pseudo R-Square

Cox and Snell 444
Nagelkerke A74
McFadden 212

Link function: Logit.

Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26

Tabel 4.22 menunjukkan seberapa besar variabel independen dapat
menjelaskan variabel dependen. Pada tabel diatas terdapat Cox and Snell,
Nagelkerke dan McFadden. Umumnya pada Pseudo R-Square akan dipilin
yang nilainya paling tinggi yaitu  Nagelkerke. Pada penelitian ini nilai
Nagelkerke sebesar 0,474 atau 47,4%. Artinya variabel kepercayaan (X1),
kepuasan (X2) dan citra merek (X3) yang merupakan variabel independen
mampu mempengaruhi variabel dependen sebesar 47,4%, sedangkan variabel

lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian sebesar 52,6%.
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Tabel 4.23
Hasil Uji Regresi Ordinal
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95% Confidence
Interval

Lower Upper

Estimate | Std. Error Wald df | Sig. Bound Bound
Threshold [[Y = 7] 7.355 1714 18416 1| .000 3996 10.715
[Y =10] 9593 1536 38995 1| .000 6582 12.604
Y =11] 10527 1540 46.722| 1| .000 7508| 13545
Y =12] 11.172 1557 51477 1| .000 8120 14.224
Y =13] 11.466 1568 53475 1| .000 8393 14539
Y = 14] 12.156 1601 57679 1| .000 9.019| 15293
Y =15] 14.189 1747 65999 1| .000| 10.766| 17.613
Y = 16] 14.695 1782 68.026| 1| .000| 11.203| 18.187
Y =17] 15.013 1805 69.207| 1| .000| 11476 18550
[Y =18] 15554 1846 70987 1| .000| 11936 19.173
Y =19] 15.995 1882 72252 1| .000| 12307 19.684
Y = 20] 17504 2020 75.111| 1| .000| 13545 21462
Y = 21] 18.099 2063 76933 1| .000| 14.055| 22.143
Y = 22] 18.262 2074 77529 1| .000| 14.197| 22326
Y = 24] 18578 2093 78.807| 1| .000| 14477 22.680
Cocation |XI -.006 111 003 1| .028 224 212
X2 293 107 7416 1| .006 082 503
X3 479 121 15694 1| .000 242 716

Link function: Logit.
Sumber: Data primer diolah melalui SPSS 26
Tabel parameter estimates menunjukkan pengaruh signifikansi setiap
variabel independen terhadap variabel dependen. Dasar pengambilan
keputusannya jika nilai  signifikansi<0,05 maka variabel berpengaruh

signifikan, jika nilai signifikansi>0,05 maka tidak berpengaruh signifikan.

Pada tabel 4.23 diperoleh nilai signifikansi pada variabel kepercayaan (X1)
0,028<0,05, yang berarti variabel kepercayaan (X1) berpengaruh signifikan
terhadap loyalitas pelanggan (Y). Kemudian pada variabel kepuasan (X2)
diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,006<0,05, yang berarti variabel kepuasan
(X2) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (). selanjutnya
pada variabel citra merek (X3) diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05,
yang berarti variabel citra merek (X3) berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas pelanggan (Y).
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E. Pembahasan Hasil Penelitian
1. Pengaruh Kepercayaan (X1) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil pengujian melalui korelasi rank spearman
menghasilkan bahwa variabel kepercayaan terhadap loyalitas pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan. Hasil pengujiannya yaitu nilai sig. (2-
tailed) 0,000<0,05 yang berarti Ha1 diterima dan Ho.i ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa hubungan antara variabel kepercayaan (X1) dan
loyalitas pelanggan (Y) adalah berkorelasi atau berpengaruh. Tingkat
kekuatan hubungan korelasinya diperolah 0,749, yang berarti kekuatan
hubungan korelasinya adalah kuat. Angka koefisien korelasi diatas bernilai
positif, yang berarti hubungan variabelnya adalah positif. Hal ini bermakna
jika semakin tingginya kepercayaan pelanggan, maka akan dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan. Kemudian pada uji regresi ordinal pada
tabel parameter estimates diperoleh nilai signifikansi pada variabel
kepercayaan (X1) 0,028<0,05, yang berarti variabel kepercayaan (X1)
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan ().

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Arief dan Subaida
(2021), yang menemukan bahwa variabel kepercayaan berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Temuan penelitian Nurbani (2019)
yang juga membenarkan hal tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan
mempengaruhi loyalitas konsumen. Berkaitan dengan Theory of Planned
Behavior, variabel kepercayaan tercermin dalam komponen sikap (attitude),
dimana suatu perilaku ditentukan oleh adanya keyakinan atau behavioral
beliefs. Dharmmestha (1999) dalam Rifa’l (2019) mengemukakan bahwa
awal dari loyalitas pelanggan adalah perasaan puas dan kepercayaan
pelanggan pada perusahaan. Perusahaan harus mampu membuat pelanggan
memiliki rasa percaya, karena dengan adanya kepercayaan itu maka
pelanggan akan berkomitmen pada perusahaan yang berarti pelanggan akan
loyal (Lusiah, 2018). Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan ini,

maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap loyalitas
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pelanggan jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan,
Kabupaten Cilacap.
. Pengaruh Kepuasan (X2) terhadap Loyalitas Pelanggan (Y)

Berdasarkan hasil pengujian melalui Kkorelasi rank spearman
diperoleh nilai signifikansi 0,00<0,05 pada variabel kepuasan (X2), yang
berarti menerima Ha1 dan Ho.i ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa
hubungan antara variabel kepuasan (X2) dan loyalitas pelanggan (Y) adalah
berpengaruh atau berkorelasi. Tingkat kekuatan hubungan korelasinya
diperolah 0,828 yang berarti kekuatan hubungan korelasinya adalah sangat
kuat. Angka koefisien korelasi diatas bernilai positif, yang berarti hubungan
variabelnya adalah positif. Hal ini berarti semakin tinggi kepuasan
pelanggan maka loyalitas pelanggan juga akan semakin tinggi. Kemudian
pada uji regresi ordinal pada tabel parameter estimates variabel kepuasan
(X2) diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,006<0,05 yang berarti variabel
kepuasan (X2) berpengaruh kepada loyalitas pelanggan ().

Hasil penelitian ini, serupa dengan penelitian Anugrah dkk (2019)
yang menyimpulkan variabel kepuasan menunjukkan adanya pengaruh
secara signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian lain
oleh Aprilliani dkk (2020) juga menghasilkkan bahwa loyalitas pelanggan
dipengaruhi  kepuasan secara signifikan. Pelanggan yang merasakan
kepuasan terhadap layanan jasa dan produk dari suatu perusahaan
cenderung akan melakukan pembelian kembali kepada perusahaan tersebut
jika pada suatu saat nanti muncul kebutuhan yang sama. Hal ini berarti
kepuasan menjadi faktor kunci dalam pembelian ulang pelanggan
(Indrasari, 2019). Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan ini,
maka dapat disimpulkan bahwa kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan,
Kabupaten Cilacap.

. Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan
Menurut temuan pengujian yang diperoleh dengan menggunakan

korelasi peringkat Spearman, faktor citra merek berdampak pada loyalitas
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konsumen, dengan hasil nilai sig (2-tailed) 0.000<0.05 menunjukkan bahwa
Hos ditolak dan menerima Has. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan
antara variabel citra merek (X3) dan loyalitas pelanggan (Y) adalah
berpengaruh atau berkorelasi. Tingkat kekuatan hubungan korelasinya
diperolah 0,834 yang berarti kekuatan hubungan korelasinya adalah sangat
kuat. Angka koefisien korelasi diatas bernilai positif, yang berarti hubungan
variabelnya adalah positif. Dengan demikian, loyalitas pelanggan akan
meningkat semakin tinggi jika citra konsumen terhadap suatu merek baik.
Kemudian pada uji regresi ordinal pada tabel parameter estimates variabel
citra merek (X3) memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05, yang
bermakna variabel citra (X3) mempengaruhi secara signifikan terhadap
loyalitas pelanggan ().

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian 1zzah dkk (2022),
yang menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif pada loyalitas
pelanggan. Penelitian lain yang juga menghasilkan kesimpulan yang sama
yaitu penelitian Arief dan Subaida (2021) bahwa citra merek berpengaruh
yang positif terhadap loyalitas pelanggan. Apabila perusahaan memiliki
citra merek yang positif, maka hal tersebut dapat menjadikan tingkat
kepercayaan semakin tinggi dan mendorong untuk menjadi pelanggan yang
setia/loyal nantinya. Sebaliknya, jika perusahaan memiliki citra yang
negatif maka dapat meyebabkan kurang loyalnya pelanggan dan enggan
menggunakan  kembali  produk/jasa  perusahaan  (Indrasari, 2019).
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan ini, maka dapat
disimpulkan bahwa citra merek memiliki pengarun terhadap loyalitas
pelanggan jasa pengiriman PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan,
Kabupaten Cilacap.

. Pengaruh Kepercayaan (X1), Kepuasan (X2) dan Citra Merek (X3) terhadap
Loyalitas Pelanggan

Hasil pengujian dengan menggunakan Kendalls W, maka Ha

diterima dan Ho ditolak karena nilai signifikansi 0,000<0,05. Hal ini berarti

variabel variabel kepercayaan, kepuasan dan citra merek secara simultan
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atau bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Kemudian
tabel Pseudo R-Square menghasilkan nilai Nagelkerke sebesar 0,474 atau
47,4% berdasarkan temuan penelitian dengan menggunakan regresi ordinal
pada tabel 4.18. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independen vyaitu
kepercayaan (X1), kepuasan (X2), dan citra merek (X3) mampu
mempengaruhi variabel dependen sebesar 47,4%, sedangkan variabel lain
yang tidak dimasukkan dalam penelitian sebesar 52,6%. Penelitian ini
sejalan dengan penelitian 1zzah dkk (2022) yang menyatakan bahwa
variabel kepercayaan konsumen, citra merek dan kepuasan konsumen
memiliki pengaruh terhadap loyalitas konsumen Chatime Di Mall Ciputra
Semarang.

Loyalitas pelanggan merupakan sebuah perilaku pembelian ulang
pelanggan yang muncul ketika pelanggan tersebut pernah merasakan
pengalaman yang baik dan positif setelah melekukan pembelian produk atau
penggunaan jasa. Kepercayaan menjadi hal dasar untuk membangun
loyalitas pelanggan, dimana hubungan jangka panjang akan terjalin jika
perusahaan mampu menunjukkan kandalan dan integritasnya. Begitu juga
kepuasan pelanggan. Apabila terdapat kepuasan yang tinggi, maka akan
mendorong komitmen jangka panjang dan berkelanjutan, sehingga semakin
tinggi kepuasan terhadap perusahaan maka loyalitas juga semakin tinggi
(Annisa dan Dwiyanto, 2021). Selain itu, citra merek yang timbul dalam
benak pelanggan juga mempengaruhi loyalitas pelanggan. Jika perusahaan
memiliki citra merek yang positif, maka hal tersebut dapat menjadikan
tingkat kepercayaan semakin tinggi dan mendorong untuk menjadi
pelanggan yang setia/loyal (Indrasari, 2019). Dengan demikian perusahaan
harus memperhatikan variabel kepercayaan, kepuasan dan citra merek
untuk menjaga loyalitas pelanggan.

F. Keterbatasan Penelitian
1. Penelitian ini menggunakan kuesioner dengan pertanyaan yang bersifat
tertutup, akibatnya tidak bisa mendapat informasi tanggapan responden

yang mendalam tentang PT. Pos Indonesia.
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2. Pada pengujian regresi ordinal pada tabel 4.18 Pseudo R-Squre
dihasilkan nilai Nagelkerke sebesar 0,474 atau 47,4%, hal ini
menunjukkan lebih dari setengahnya yaitu 52,6% variebel lain yang

mempengaruhi loyalitas yang tidak termasuk dalam penelitian ini.



BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh
kepercayaan, kepuasan dan citra merek terhadap loyalitas pelanggan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia (Studi Pada Pengguna Jasa Pengiriman PT. Pos
Indonesia di Kecamatan Kesugihan, Kabupaten Cilacap), maka dapat diperoleh
kesimpulan sebagai berikut:
1. Terdapat pengaruh posttif dan signifikan dari variabel kepercayaan (X1)
terhadap loyalitas pelanggan ()

Hasil pengujian variabel kepercayaan (X1) melalui korelasi rank
spearman nilai sig. (2-tailled) 0,000<0,05 vyang berarti kepercayaan
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Tingkat kekuatan hubungan
korelasinya diperolah 0,749 yang bernilai positif, berarti kekuatan
hubungan korelasinya kuat dan hubungan variabelnya adalah positif. Hal ini
bermakna jika semakin tingginya kepercayaan pelanggan, maka akan dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan. Kemudian pada uji regresi ordinal pada
tabel parameter estimates diperoleh nilai signifikansi pada variabel
kepercayaan (X1) 0,028<0,05, yang berarti variabel kepercayaan (X1)
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan ().

2. Terdapat pengarun positif dan signifikan dari variabel kepuasan (X2)
terhadap loyalitas pelanggan ()

Hasil pengujian variabel kepuasan (X2) melalui korelasi rank
spearman menghasilkan nilai sig. (2-tailed) 0,000<0,05 yang berarti
kepuasan berpengarun terhadap loyalitas pelanggan. Tingkat kekuatan
hubungan Kkorelasinya diperolah 0,828 vyang bernilai positif, berarti
kekuatan hubungan korelasinya kuat dan hubungan variabelnya adalah
positif. Hal ini bermakna jika semakin tingginya kepuasan pelanggan, maka
akan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Kemudian pada uji regresi

ordinal pada tabel parameter estimates variabel kepuasan (X2) diperoleh
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nilai signifikansi sebesar 0,006<0,05 yang berarti variabel kepuasan (X2)
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan ().

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari citra merek (X3) terhadap
loyalitas pelanggan ()

Hasil pengujian Kkorelasi rank spearman variabel citra merek
terhadap loyalitas pelanggan nilai sig. (2-tailed) 0,000<0,05 yang berarti
citra merek berpengarun terhadap loyalitas pelanggan Tingkat kekuatan
hubungan Kkorelasinya diperolah 0,834 vyang bernilai positif, berarti
kekuatan hubungan korelasinya kuat dan hubungan variabelnya adalah
positif. Hal ini bermakna semakin tinggi atau baiknya cita merek dibenak
pelanggan, maka akan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Kemudian
pada uji regresi ordinal pada tabel parameter estimates variabel citra merek
(X3) diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05, yang berarti variabel
kepuasan (X2) berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan (Y).

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan dari variabel kepercayaan (X1),
kepuasan (X2) dan citra merek (X3) terhadap loyalitas pelanggan ()

Pada hasil pengujian melalui Kendal’s W dapat diketahui bahwa
nilai signifikansi adalah 0,000<0,05 yang berarti Ha diterima dan Ho ditolak.
Hal ini berarti variabel variabel kepercayaan, kepuasan dan citra merek
secara stimulan atau bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan. Kemudian pada hasil penelitian melalui regresi ordinal pada
tabel Pseudo R-Squre dihasilkan nilai Nagelkerke sebesar 0,474 atau 47,4%.
Artinya variabel kepercayaan (X1), kepuasan (X2) dan citra merek (X3)
yang merupakan variabel independen mampu mempengaruhi variabel
dependen sebesar 47,4%.

B. Saran
Berdasarkan pembahasan dan kesimpulan dari penelitian ini, maka
saran yang dapat peneliti berikan yaitu:
1. Kepada Pos Indonesia untuk selalu memperhatikan pelanggan, khsusunya
dalam menjaga kepercayaan, terus menigkatkan pelayanan agar timbul

kepuasan pelanggan dan selalu menjaga citra merek agar selalu positif
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dibenak pelanggan, karena hal ini sangat berpengaruh terhadap loyalitas
pelanggan.

Kepada masyakarat agar menggunakan jasa pengiriman yang sesuai dengan
keinginan dan kenyamanannya serta selalu memberikan penilaian yang
positif kepada perusahaan jasa pengiriman apabila pelayanan sesuai yang
diharapkan agar perusahaan memperoleh timbal balik yang positif.

. Penelitian  selanjutnya disarankan hendaknya untuk dapat menambah
variabel independen lain yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan
agar memberi gambaran yang lebih luas lagi mengenai loyalitas pelanggan
dan dapat menyertakan pertanyaan terbuka pada kuesioner penelitian
sehingga peneliti dapat menggali informasi lebih dalam mengenai

tanggapan dari responden.
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Lampiran 1
Kuesioner
KUESIONER
PENGARUH KEPERCAYAAN, KEPUASAN, DAN CITRA MEREK
TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN JASA PENGIRIMAN
PT. POS INDONESIA
(Studi Pada Pengguna Jasa PT. Pos Indonesia di Kecamatan Kesugihan,
Kabupaten Cilacap)

Assalamu’alaikum Wr. Wb
Responden Yang Terhormat.

Perkenalkan saya Ngamilatul Hasanah, mahasiswi program studi Ekonomi
Syariah UIN Prof. K.H. Saifuddin Zuhri Purwokerto. Dengan ini saya bermaksud
melakukan penelitian sebagai bentuk penyelesaian tugas akhir saya. Sehubungan
dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan Saudara/i menjadi responden penelitian
ini. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Masyarakat Kecamatan Kesugihan, Kabupaten Cilacap
2. Pernah menggunakan jasa pengiriman PT.Pos Indonesia minimal 2 kali

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah hanya digunakan untuk kepentingan
akademis, sehingga semua data responden akan dijaga kerahasiaannya dan tidak
akan disebarluaskan. Demikian permohonan ini saya sampaikan. Atas perhatian
dan kesediaan Saudara/i mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terima kasih.
Wassalamuw’alaikkum Wr. Wb.

Hormat saya,

Ngamilatul Hasanah

A. ldentitas Responden

1. Nama

2. Jenis Kelamin :
3. Umur
4

Pekerjaan



B. Petunjuk Pengisian

1. Baca pertanyaan dengan teliti

2. Beri tanda cek list ( V ) pada salah satu pilihan jawaban yang disediakan
sesuai dengan penilaian anda dalam menilai setiap item pertanyaan.

3. Keterangan alternatif jawaban:
Skor 1 : STS (Sangat Tidak Setuju)
Skor 2 : TS (Tidak Setuju
Skor 3 : N (Netral)
Skor 4 : S (Setuju)
Skor 5 : SS (Sangat Setuju)

Variabel Kepercayaan (X1)

No. | Pertanyaan STS |TS |N |[S SS

1 Saya percaya bahwa PT. Pos Indonesia
akan mengantarkan paket saya sampai
tempat tujuan dengan aman

2. | Saya percaya bahwa pegawai PT. Pos
Indonesia  selalu  memberikan informasi
dan layanan yang jujur dan baik kepada
pelanggan

3. | Saya percaya bahwa PT. Pos Indonesia
mampu memberikan jenis layanan yang
diinginkan pelanggan

4. | Saya percaya bahwa PT. Pos Indonesia
memiliki  keunggulan  dibanding  jasa
pengiriman lain

5. | Saya percaya bahwa PT. Pos Indonesia
mampu  menyelesaikan keluhan/komplain
dari pelanggan

Variabel Kepuasan (X2)

No. | Pertanyaan STS |TS |N |[S SS
1 Saya merasa puas menggunakan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia

2. | Layanan pada PT. Pos Indonesia sesuai
dengan apa yang saya harapkan

3. |Saya akan tetap menggunakan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia pada
pengiriman paket selanjutnya




4. | Saya akan merekomendasikan orang lain
untuk menggunakan jasa pengiriman PT.
Pos Indonesia
5. | Tidak pernah terjadi masalah terkait paket
yang saya kirimkan melalui PT. Pos
Indonesia
Variabel Citra Merek (X3)
No. | Pertanyaan STS | TS SS
1 PT. Pos Indonesia memiliki keunggulan
merek dibanding merek jasa pengiriman
lain
2. | Produk/jasa dan layanan PT. Pos
Indonesia unggul dalam persaingan
3. | PT. Pos Indonesia memiliki citra yang
baik
4. | Merek PT. Pos Indonesia mudah dikenal
dan diingat
5. [ PT. Pos Indonesia memiliki aspek atau
fitur yang unik pada jasa layanannya
Variabel Loyalitas Pelanggan ()
No. | Pertanyaan STS | TS SS
1 Saya selalu menggunakan jasa PT. Pos
Indonesia untuk mengirimkan paket
2. | Saya menggunakan berbagai macam
layanan yang ditawarkan PT. Pos
Indonesia
3. | Saya merekomendasikan orang lain untuk
menggunakan jasa pengiriman PT. Pos
Indonesia
4. | Walaupun ada banyak jasa pengiriman
lain, tetapi saya tetap menggunakan jasa
pengiriman PT. Pos Indonesia
5. [ Untuk kedepannya saya akan terus

menggunakan jasa pengiriman PT. Pos
Indonesia
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Data Tabulasi responden
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Lampiran 3
Hasil Uji Validitas
1. Variabel Kepercayaan (X1)

Correlations

®1.1 ¥1.2 ¥1.3 x1.4 K15 TOTAL_X1
%11 Pearson Correlation 1 680" 6937 4087 6017 793"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
x1.2 Pearson Correlation 680" 1 698" 817 699" 853"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
%13 Pearson Correlation 6a3” 698" 1 633" 683" 858"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson Correlation 498" BT 633" 1 824" 8607
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
X1.5 Pearson Correlation 6017 699" 683" 824" 1 902"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
TOTAL X1  Pearson Caorrelation 793" 853" 858" 860" an2” 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

2. Variabel Kepuasan (X2)

Correlations

¥2.1 ¥2.2 %23 ¥2.4 %25  TOTAL X2

X2.1 Pearson Correlation i &7o” 668 6az” 773" BB

Sig. (2-tailzd) .000 .000 000 000 .000

N 100 100 100 100 100 100

X2.2 Pearson Correlation 870" 1 6917 718" 780" T

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 000 .000

N 100 100 100 100 100 100

X2.3 Pearson Correlation 668 6917 1 Bas” 538" BB

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000

M 100 100 100 100 100 100

X2.4 Pearson Correlation 632" NE 845" 1 Bas” 882"

Sig. (2-tailzd) .000 .000 .000 000 .000

N 100 100 100 100 100 100

X2.5 Pearson Correlation 773" 7e0” 538 635" 1 8407

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000

M 100 100 100 100 100 100

TOTAL X2  Pearson Correlation Ba7” -tk 865 8e2" B407 i
Sig. (2-tailzd) .000 .000 .000 000 000

N 100 100 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



3. Variabel Citra Merek (X3)

Correlations

¥3.1 ¥3.2 ¥3.3 ¥3.4 ¥35  TOTAL X3
¥3.1 Pearson Correlation 1 &57 585 684" 5447 0"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
X3.2 Pearson Correlation 557 1 7427 6647 668" 857"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
¥3.3 Pearson Correlation 585 742" 1 670" 605" 857"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
M 100 100 100 100 100 100
%3.4 Pearson Correlation 6ad” 664 &7 1 q417 BeE
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
X35 Pearson Correlation 544" 668 605 7417 1 829"
Sig. (2-tailzd) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
TOTAL X3  Pearson Correlation a01” 857 857 8eg” 829" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
= Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed),
4. Variabel Loyalitas Pelanggan (Y)
Correlations
¥1 Y2 ¥3 ¥4 Y5 TOTAL_Y
¥1 Pearson Correlation 1 8247 7617 889 8907 836
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
Y2 Pearson Correlation 8247 1 803" 853" 863 837"
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
Y3 Pearson Correlation 7617 B037 1 7677 &02” 883"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
Y4 Pearson Correlation 889" 853" TET 1 826 852"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100
Y5 Pearson Correlation 890" 863" 802" 826 1 a6
Sig. (2-tailed) .000 .000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100
TOTAL_¥  Pearson Gorrelation 036 832" as3” 52" 861" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Lampiran 4

Hasil Uji Reliabilitas

1. Variabel Kepercayaan (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof lterms

403 ]

2. Variabel Kepuasan (X2)

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ of ltems

423 5

3. Variabel Citra Merek (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oof lterms

800 ]

4. Variabel Loyalitas Pelanggan (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M of tems

A63 5
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Hasil Uji Rank Spearman

Correlations

Loyalitas
Kepercayaan  Kepuasan  Citra Merek Pelanggan

Spearman's tha  Kepercayaan Carrelation Coefficient 1.000 aan” a44” Fag”

Sig. (2-tailed) . .000 000 .000

I 100 100 100 100

Kepuasan Carrelation Coefficient f4g” 1.000 885" aze”

Sig. (2-tailed) 000 ) 000 .000

I 100 100 100 100

Citra Merek Correlation Coefficient 844" Bes” 1.000 834"

Sig. (2-tailed) 000 .000 . .000

I 100 100 100 100

Loyalitas Pelanagan  Correlation Goefiicient 748" aze” 834" 1.000
Sig. (2-tailed) 000 .000 000

I 100 100 100 100

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).



Lampiran 6
Hasil Uji Kendall’s W

Test Statistics

I 100

Kendall's W? 332

Chi-Sguare 99 685

df 3

Asymp. Sig. oo
a. Kendall's

Coefficient of
Concordance
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Hasil Uji Regresi Ordinal

Case Processing Summary

Marginal
[+l Percentage
1 Sangat Tidak Setuju 1 1.0%
Tidak Setuju 16 16.0%
[etral N N.0%
Setuju 33 33.0%
Sangat Setuju 19 19.0%
X141 Tidak Setuju 1 1.0%
[etral 9 9.0%
Setuju 34 34.0%
Sangat Setuju a6 56.0%
X21 Tidak Setuju 2 2.0%
[etral | 21.0%
Setuju 36 36.0%
Sangat Setuju 41 41.0%
X31 Tidak Setuju ] 5.0%
[etral 24 24.0%
Setuju k)| 31.0%
Sangat Setuju 40 40.0%
Yalid 100 100.0%
Missing 0
Total 100
Model Fitting Information
-2 Log
Madel Likelihood Chi-Square df Sig.
Intercept Qnly 165,397
Final 106.737 58.660 g .000
Link function: Logit.
Goodness-of-Fit
Chi-Square df Sig.
Fearson 164509 T4 .00o
Deviance 73.073 79 .BBT

Link function: Logit.



Pseudo R-Square

Cox and Snell 444
Magelkerke AT4
MecFadden 212

Link function: Logit.

Parameter Estimates

85% Confidence Interval

Estimate Std. Error Wald df Sig. Lower Bound Upper Bound
Threshold [Y=T] 7.355 1.714 18.416 1 000 3.898 10.715
[Y =10] B.593 1.636 38.905 1 000 6.582 12.604
[v=11] 10.527 1.540 48.722 1 000 7.508 13.545
[Y=12] 11.172 1.687 51.477 1 000 8.120 14 224
[v=13] 11.4688 1.668 53.475 1 000 8.393 14.538
[Y=14] 12.158 1.801 57.870 1 000 g6.018 15.283
[ = 15] 14.189 1.747 65.900 1 000 10.768 17.813
[v = 18] 14.685 1.782 68.026 1 000 11.203 15187
[Y=17] 15.013 1.805 68.207 1 000 11.478 18.560
[v = 18] 15.554 1.846 TO.BET 1 000 11.838 18173
[Y =189] 15.985 1.882 T2.252 1 000 12.307 19.684
[v =20] 17.504 2020 75111 1 000 13.545 21.482
[ =21] 18.088 2.083 T6.833 1 000 14.055 22.143
[v =22] 18.262 2.074 TT7.520 1 000 14.197 22326
[Y =24] 18.578 2.083 T8.807 1 000 14.477 22.680
Location X1 -.008 111 003 1 (028 -224 212
s 283 A07 7416 1 006 0az 503
X3 479 121 15.684 1 000 242 718

Link function: Logit.
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SURAT KETERANGAN TELAH MELAKUKAN PENELITIAN

Yang bertanda tangan di bawah i pegawai Pos Indonesi di Kecamatan
Kesughan menerangkan bahwa:

Nama

NIM

Semester
Fakultas/Jurusan

: Ngamilatul Hasanah

: 1817201024

(IX

: Ekonomi dan Bisnis Islhm/Ekonomi Syariah

Telah benar - benar melaksanakan penelitian pada 01 - 30 Juli 2022 dengan judul
“Pengaruh Kepercayaan, Kepuasan dan Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan
Jasa Pengiriman PT. Pos Indonesia (Studi pada Pengguna Jasa PT. Pos Indonesia
di Kecamatan Kesughhan, Kabupaten Cilacap)”

Demikian surat keterangan ini dibuat agar digunakan sebagaimama

mestinya.

Cilacap, 9 Januari 2023
Yang menerangkan,

FOS INDO™ =SIA
CILACAPLTRROVTA S 1 H

e NIR..BTTILELA...
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Dokumentasi

=

Wawancara dengan Bu Cusnul Pelanggan Agen Pos Amanah Kuripan
Khotimh Selaku Staf Administrasi
dan Umum kantor pos Cilacap

Paket yang akan dikirimkan Proses pick up paket
Agen Pos Amanah
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

A. Data Pribadi
Nama lengkap : Ngamilatul Hasanah
Nama panggilan : Mila
Tempat, Tanggal Lahir  : Cilacap, 13 April 2000

Jenis Kelamin : Perempuan

Agama - Islam

Alamat : JI. Protokol RT 05 RW 12, Dusun Pringtutul, Desa
Kalisabuk Kec. Kesugihan Kab. Cilacap, Provinsi Jawa Tengah.

No HP : 0831-0784-1929

Nama Ayah : Muslih

Nama lbu : Alfiyah

B. Riwayat Pendidikan
1. Pendidikan Formal

a) SD/MI, Tahun lulus : MI YABAKII Kalisabuk 02, 2012
b) SMP/MTs, Tahun lulus : MTs Nailul Anwar Kesugihan, 2015
c) SMA/MA : MAN 1 Cilacap, 2018

d) S.1, Tahun masuk  UIN Prof. K. H. Saifuddin zuhri

Purwokerto, 2018
2. Pendidikan Non-Formal
a) Pondok Pesantren Darul Abror Purwokerto Utara

C. Pengalaman Organisasi

1. Pramuka

2. IPNU-IPPNU

3. FAC (FEBI Arabic Club)

4

HMI (Himpunan Mahasiswa Islam)
Purwokerto, 8 Januari 2023

B,

Ngamilatul Hasanah



